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Περίληψη 
Οι καταναλωτές δίνουν μεγάλη σημασία στα εμπορικά σήματα και συνδέουν το 
κύρος τους με διαφορετικές επωνυμίες. Βλέπουν τις επωνυμίες από διαφορετικές 
οπτικές γωνίες και αναμένουν καλύτερη ποιότητα από τα προϊόντα των εμπορικών 
σημάτων. Με το πέρασμα του χρόνου, αν η επωνυμία ικανοποιεί την ανάγκη των 
πελατών στη συνέχεια γίνονται πιστοί στο εμπορικό σήμα και αναπτύσσουν 
μακροπρόθεσμες σχέσεις με το συγκεκριμένο εμπορικό σήμα. Ο βασικός σκοπός 
αυτής της εργασίας είναι να δούμε τον αντίκτυπο της εικόνας της επωνυμίας στην 
αγοραστική συμπεριφορά του καταναλωτή στη διεθνή βιομηχανία της μόδας. Είναι 
στην πραγματικότητα μια συγκριτική μελέτη μεταξύ δύο χωρών της Ελλάδας και της 
Ολλανδίας. Ο κύριος στόχος αυτής της μελέτης είναι να κατανοήσουμε ποιοι 
καταναλωτές έχουν πιο σαφή εικόνα των εμπορικών σημάτων. Η μέθοδος που 
επιλέχθηκε είναι η εμπειρική ποσοτική έρευνα, καθώς ταιριάζει καλύτερα στη φύση 
και τον σκοπό της μελέτης. Ως εκ τούτου, ως βασικό εργαλείο για τη συλλογή των 
πρωτογενών δεδομένων χρησιμοποιήθηκε το πιο ευρέως διαδεδομένο και 
συνηθισμένο μέσο, το ερωτηματολόγιο, το οποίο απαντήθηκε από τυχαίο δείγμα 
καταναλωτών σε Ελλάδα και Ολλανδία. Η ανάλυση των αποτελεσμάτων έδειξε ότι οι 
απαντήσεις των καταναλωτές είχαν μικρές διαφορές ανάμεσα στις δύο χώρες. Από τη 
συγκριτική στατιστική ανάλυση είναι φανερό ότι οι μεταβλητές που αφορούν την 
εικόνα της επωνυμίας, σχετίζονται στατιστικά με τις ερωτήσεις που αφορούν την 
καταναλωτική συμπεριφορά. Η παρούσα έρευνα θα μπορούσε να επεκταθεί και σε 
άλλες χώρες που φημίζονται για τη σχέση τους με τη μόδα, όπου ίσως θα 
παρατηρηθούν σημαντικότερες διαφορές.  
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Abstract  
Consumers give great importance to brands and link their reputation to different 
brands. They consider brands from different angles and expect better quality from 
branded products. Over time, if the brand meets the need of customers, they become 
loyal and develop long-term relationships with it. The goal of this work it to examine 
the impact of brand image on consumer buying behavior in the international fashion 
industry. In fact, it is a comparative study between two countries, Greece and the 
Netherlands. Moreover, the main objective of this study is to understand which 
consumers have a clearer picture of brands. The method chosen is empirical 
quantitative research as it fits the nature and the purpose of the study. Hence, 
questionnaire was chosen in order to collect primary data and it was answered by a 
random sample of consumers in Greece and the Netherlands. The analysis of the 
results showed that consumer responses varied slightly between the two countries. 
From comparative statistical analysis it is clear that the variables relating to brand 
image are statistically related to consumer behavior questions. The current survey 
could be extended to other countries that are renowned for their close relationship to 
fashion in which probably greater differences could be observed.      
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
Η σημασία της επωνυμίας στη διεθνή βιομηχανία της μόδας 
Κάθε μέρα βιώνουμε την επίδραση της παγκοσμιοποίησης που οφείλεται στις 
πολλές διεθνείς συναλλαγές (Wild και συνεργάτες, 2008). Ο Wild και οι συνεργάτες 
του (2008) όρισαν τις διεθνείς επιχειρήσεις ως οποιαδήποτε εμπορική συναλλαγή που 
διασχίζει τα σύνορα δύο ή περισσότερων εθνών. Ο Westhead και οι συνεργάτες του 
(2001) δήλωσαν ότι οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται για μεγάλο χρονικό 
διάστημα στην αγορά έχουν περισσότερες πιθανότητες να ασχοληθούν με διεθνείς 
δραστηριότητες από ότι έχουν οι νεοσύστατες επιχειρήσεις. Αυτό οφείλεται στο 
γεγονός ότι οι εταιρείες που έχουν παρουσία στην αγορά για κάποιο διάστημα έχουν 
περισσότερους επενδυτές, περισσότερους πόρους, περισσότερες πληροφορίες, και 
ένα μεγαλύτερο δίκτυο επαφών, καθώς και την απαιτούμενη τεχνογνωσία και 
εξειδίκευση (Westhead και συνεργάτες, 2001). Επιπλέον, όταν πρόκειται για την 
έναρξη διεθνών δραστηριοτήτων, οι μικρές εταιρείες είναι κάπως απρόθυμες εξαιτίας 
του γεγονότος ότι η διεθνοποίηση απαιτεί συχνά εκτεταμένη πείρα η οποία είναι 
δαπανηρή να αποκτηθεί (Eriksson και συνεργάτες, 1997). Ο Eriksson και οι 
συνεργάτες (1997) ανέφεραν ότι για την απόκτηση βιωματικής γνώσης, η εταιρεία 
πρέπει να συγκεντρώσει πληροφορίες μέσω δραστηριοτήτων στο εξωτερικό και να 
έχει παρουσία στην ξένη χώρα. Αυτές οι δραστηριότητες μαζί με την παρουσία στη 
ξένη αγορά συνεπάγονται κόστος συναλλαγής που σχετίζεται, για παράδειγμα, με τη 
συλλογή, την κωδικοποίηση και την αποκωδικοποίηση πληροφοριών (Eriksson και 
συνεργάτες, 1997). 
Η παγκοσμιοποίηση και οι τεχνολογικές εξελίξεις έχουν μειώσει το κόστος 
συναλλαγής μεταξύ των χωρών (Wild και συνεργάτες, 2008). Σήμερα είναι επίσης 
εύκολο για τους καταναλωτές να ενημερώνονται για τις τελευταίες τάσεις της μόδας 
παγκοσμίως. Για παράδειγμα, μόλις εμφανιστούν διάσημοι φορώντας κάποια 
επωνυμία στην τηλεόραση ή τα περιοδικά, εκατομμύρια νέοι θέλουν να τους 
μιμηθούν και κατά συνεπεία αγοράζουν τα ίδια επώνυμα προϊόντα (brands) (Tungate, 
2005). Επιπλέον, με τη χρήση του διαδικτύου και συγκεκριμένα σελίδων όπως το 
‘Worth Global Style Network’ και το ‘Style Vision’, που ενημερώνονται όχι κάθε 
εποχή άλλα κάθε μέρα, οι άνθρωποι σε όλο τον κόσμο γνωρίζουν τις τελευταίες 
τάσεις της μόδας (Tungate, 2005). 
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Οι άνθρωποι που είναι στο χώρο της μόδας, εργάζονται σε μία βιομηχανία 
που χαρακτηρίζεται από μικρούς κύκλους ζωής προϊόντων και υψηλό επίπεδο 
ανταγωνισμού (Fernie και συνεργάτες, 1997). Σύμφωνα με τον Frings (2008), η 
ασυνέπεια της μόδας επικρίνεται από πολλούς που υποστηρίζουν ότι η μόδα αλλάζει 
μόνο για να ενθαρρύνει την αγορά. Ο Frings παρουσίασε τρεις λόγους για τους 
οποίους συμβαίνουν αλλαγές στη μόδα: i) οι άνθρωποι χρειάζονται αλλαγή, ii) οι 
άνθρωποι βαριούνται με αυτό που έχουν και iii) οι αλλαγές στη μόδα είναι ένα 
σημάδι της αλλαγής των τρεχόντων γεγονότων και της αλλαγής στον τρόπο ζωής 
ενός ατόμου. Προκειμένου να επιτύχει η βιομηχανία της μόδας, είναι σημαντικό να 
καταλάβει κανείς το χρόνο που χρειάζεται για να γίνει αποδεκτό ένα νέο στυλ, το 
κοινό, δηλαδή, πρέπει να είναι έτοιμο για μία αλλαγή. Ο Frings (2008) μετέφερε τα 
λόγια του διάσημου Ιταλού σχεδιαστή Valentino, ο οποίο δήλωσε ότι ο χρόνος είναι 
το κλειδί για μία επιτυχημένη ιδέα. Ωστόσο, στη βιομηχανία της μόδας, το 
χρονοδιάγραμμα δεν είναι αρκετό, γι αυτό το λόγο πολλές εταιρείες μόδας 
ασχολούνται σήμερα με διεθνείς δραστηριότητες λόγω του γεγονότος ότι η εγχώρια 
αγορά τους είναι μικρή. 
Το διεθνές μάρκετινγκ στη βιομηχανία της μόδας επικεντρώνεται στην 
προώθηση μίας ιδέας και όχι παραδοσιακών προϊόντων και για αυτό η επωνυμία 
καθίσταται ως ένα σημαντικό εργαλείο για την επίτευξη επιτυχίας (Fernie και 
συνεργάτες, 1997). Η Αμερικάνικη Ένωση Μάρκετινγκ (1960) όρισε την επωνυμία 
(brand) ως «ένα όνομα, έναν όρο, ένα σήμα, ένα σύμβολο ή σχέδιο, ή ένα συνδυασμό 
αυτών που σκοπό έχει να προσδώσει μία ταυτότητα στα προϊόντα ή τις υπηρεσίες 
ενός πωλητή ή μίας ομάδας πωλητών και να ξεχωρίσει από τα αγαθά των 
ανταγωνιστών». Ωστόσο, το branding δεν είναι κάτι νέο, καθώς υπήρχε εδώ και 
καιρό ως ένας τρόπος να κερδίσουμε πλεονέκτημα έναντι των ανταγωνιστών μας και 
για να διαφοροποιήσουμε τα προϊόντα μας από τους άλλους. Για να αποκτηθεί 
ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, ο Fernie και οι συνεργάτες του (1997), ανέφεραν ότι οι 
εταιρείες πρέπει να ‘χτίσουν’ τις ανταγωνιστικές στρατηγικές τους γύρω από τις 
επωνυμίες και όχι από τα προϊόντα τους. Οι Keller και Lehmann (2003) ισχυρίστηκαν 
ότι η αξία μίας επωνυμίας βρίσκεται τελικά στους πελάτες της. Επειδή, σύμφωνα με 
τον Doyle (1989), η υπεραξία της επωνυμίας δημιουργείται όταν τα χαρακτηριστικά 
που επιδιώκει ο πελάτης συνδέονται με το προϊόν, επομένως η σχέση μεταξύ 
επωνυμίας και πελάτη είναι σημαντική. Ένας τρόπος να αυξηθεί η υπεραξία της 
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επωνυμίας είναι μέσω της διαφοροποίησης (Kotler & Keller, 2006). Στη βιομηχανία 
της μόδας, η διαφοροποίηση που βασίζεται μόνο στο προϊόν δεν έχει καμία 
προοπτική. Τα τελευταία χρόνια έχει γίνει σχεδόν αδύνατο να κυκλοφορήσουν στην 
αγορά προϊόντα μόδας που βασίζονται μόνο στη διαφοροποίηση των προϊόντων σε 
αυτή την άκρως ανταγωνιστική βιομηχανία (Agins, 2000). Αυτό οδήγησε τους 
ειδικούς του μάρκετινγκ στο χώρο της μόδας να επικεντρώσουν τις στρατηγικές 
μάρκετινγκ και διαφήμισης περισσότερο γύρω από την επωνυμία και όχι το προϊόν 
(Fernie και συνεργάτες, 1997). Η ανάπτυξη ισχυρών επωνυμιών έχει γίνει ένα 
σημαντικό πλεονέκτημα για τις επιχειρήσεις είτε αυτές είναι μικρές τοπικές είτε 
μεγάλες πολυεθνικές (Keller & Lehnmann, 2003). 
Τέλος, όσον αφορά τους καταναλωτές διαφορετικών πολιτισμών αναμένεται 
να είναι διαφορετικοί στον τρόπο που αντιλαμβάνονται ένα συγκεκριμένο εμπορικό 
σήμα. Η εικόνα και οι συμβολικές σημασίες που συνδέονται με τις επωνυμίες 
διαμορφώνονται από μια τοπική κουλτούρα όπου οι οικονομικές και κοινωνικές αξίες 
των εμπορικών σημάτων μπορεί να διαφέρουν με βάση συλλογικές ιδέες για το 
εμπορικό σήμα (Jung & Sung, 2008). Τα στοιχεία δείχνουν ότι συγκεκριμένες 
επωνυμίες θεωρούνται πιο πολύτιμες σε μια χώρα από ό, τι σε άλλες, γεγονός που 
υποδηλώνει ότι η εικόνα της κάθε επωνυμίας μπορεί να ποικίλει με βάση διαφορετικά 
πολιτισμικά πλαίσια.  
Ευρωπαϊκή βιομηχανία ένδυσης-κλωστοϋφαντουργίας  
Η εξέλιξη του τομέα της ένδυσης και της κλωστοϋφαντουργίας στην ΕΕ κατά 
το έτος 2017 σημείωσε ανοδική τάση σύμφωνα µε στοιχεία του Συνδέσμου 
Επιχειρήσεων Πλεκτικής - Ετοίμου Ενδύματος Ελλάδος (ΣΕΠΕΕ). Η θετική αυτή 
εξελικτική πορεία οφείλεται τόσο στην αύξηση της ζήτησης, όσο και στις εξαγωγές - 
κυρίως στον τομέα της κλωστοϋφαντουργίας. 
Αναφορικά με την παραγωγή κλωστοϋφαντουργικών προϊόντων 
καταγράφεται αύξηση κατά 3%, στον κύκλο εργασιών παρατηρείται άνοδος κατά 
4,9%, η απασχόληση προσαυξάνεται 2,1% επιπλέον, παράλληλα εξαγωγές και 
εισαγωγές ακολουθούν αυξητική τάση κατά 4,9% και 3,4% αντίστοιχα. Αναφορικά 
με τον κλάδο της ένδυσης η παραγωγή μειώθηκε κατά 2,3%, ο κύκλος εργασιών 
αυξήθηκε ελάχιστα – μόνο κατά 0,4%, ενώ στην απασχόληση καταγράφηκε πτώση 
κατά 2,2%, αντίθετα με τις εξαγωγές που εντάθηκαν κατά 9,2%, ενώ και οι εισαγωγές 
ενισχύθηκαν σε ποσοστό 1%. Τέλος, όσον αφορά τις λιανικές πωλήσεις 
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καταγράφεται αύξηση 4% που αποτελεί και τη μέγιστη αύξηση που σημειώθηκε την ς 
τελευταία 5ετίας.  
Σημειώνεται εδώ ότι η συνολική αξία των ευρωπαϊκών εξαγωγών για 
προϊόντα κλωστοϋφαντουργίας και ένδυσης για το έτος 2017 φτάνει στα 47,9 δις 
ευρώ. Πιο συγκεκριμένα στον τομέα της ένδυσης οι εξαγωγές αυξάνονται σε 25 δις 
ευρώ, προσαύξηση που φτάνει στο 9,2%. Στην κλωστοϋφαντουργία οι εξαγωγές 
ανέρχονται στα 22,9 δις ευρώ, δηλαδή εντείνονται κατά 4,9%. Η μεγαλύτερη αύξηση 
καταγράφηκε στις εξαγωγές προς την Ελβετία (27%), τη Ρωσία (11%) και την Κίνα 
(6,4%).  
Σχετικά με τις εισαγωγές, διαπιστώθηκε ότι ανέρχονται σε 112,1 δις ευρώ. 
Από αυτά τα 82 δις ευρώ αφορούν τις εισαγωγές ενδυμάτων (αύξηση 1%), ενώ τα 
30,1 δις ευρώ (αύξηση 3,4%) σχετίζονται τα προϊόντα της κλωστοϋφαντουργίας. 
Παρατηρείται ότι από το Πακιστάν οι εισαγωγές αυξάνονται κατά 7,6%, ενώ 
ακολουθούν εισαγωγές από το Μπαγκλαντές (2,5%) ενώ οι εισαγωγές από την Κίνα 
ακολουθούν πτωτική τάση κατά 0,6%.  
Οι επιχειρήσεις ένδυσης στην Ελλάδα  
Ο Σύνδεσμος Επιχειρήσεων Πλεκτικής & Ετοίμου Ενδύματος Ελλάδος 
(ΣΕΠΕΕ) κάθε χρόνο διενεργεί έρευνα σύμφωνα με τους δημοσιευμένους 
ισολογισμούς, από την έρευνα αυτή προέκυψε ότι κατά το έτος 2016 ο κύκλος 
εργασιών αυξήθηκε κατά 1,5% στις επιχειρήσεις ένδυσης. Πιο συγκεκριμένα 
σύμφωνα με τα οικονομικά στοιχεία ο κύκλος εργασιών το 2015 ανέρχονταν στα 
570,1 εκατ. ευρώ ενώ το 2016 υπήρξε αύξηση κατά 8,8 εκατομμυρίων ευρώ, δηλαδή 
έφτασε στα 578,9 εκατ. ευρώ.  
Από την ίδια έρευνα προέκυψε ότι το 56% των επιχειρήσεων βελτίωσε τον 
κύκλο εργασιών τους, ποσοστό αυξημένο κατά 8% έναντι του 2015. Οι επιχειρήσεις 
της εγχώριας αγοράς σημείωσαν αύξηση 4,6%, ενώ ο κύκλος εργασιών των 
εξαγωγών παρουσίασε κάμψη 7,4%.  
 Παρατηρείται ότι οι αμιγώς εξαγωγικές επιχειρήσεις σημειώνουν ύφεση του 
κύκλου εργασιών από 144 εκατ. ευρώ το 2015 σε 133 εκατ. ευρώ το 2016, δηλαδή 
πτώση κατά 7,4%. Τα μικτά κέρδη μειώθηκαν από 29,9 εκατ. ευρώ σε 25,3 εκατ. 
δηλαδή σε ποσοστό της τάξης του 15%. Προκύπτει όμως ότι και τα καθαρά κέρδη 
περιορίστηκαν μειώθηκαν κατά 14%, από 9 εκατ. ευρώ σε 7,7 εκατ. ευρώ, δηλαδή το 
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ποσοστό του καθαρού κέδρους ήταν 5,8%. Ενώ οι υποχρεώσεις των αμιγώς 
εξαγωγικών επιχειρήσεων ανήλθαν σε 48,6 εκατ. ευρώ (36,5% επί του κύκλου 
εργασιών τους).  
Παρακάτω γίνεται αναφορά στα ελληνικά επώνυμα προϊόντα (brands) τα 
οποία είναι κατηγοριοποιημένα σε ενδύματα γυναικεία, ανδρικά, παιδικά, εσώρουχα, 
και τέλος casual – αθλητικά. 
Αναφορικά με τα γυναικεία ενδύματα σημειώνεται βελτίωση του κύκλου 
εργασιών κατά 7,4%, σε 182 εκατ. ευρώ το 2016 έναντι 169 εκατ. ευρώ το 2015. 
Σχετικά με τα μικτά κέρδη παρατηρείται αύξηση 9,5%, στα 79 εκατ. ευρώ, 
διαμορφώνοντας το περιθώριο μικτού κέρδους της υποκατηγορίας σε 43,5%. Ενώ τα 
καθαρά κέρδη ανέρχονται στα 11,8 εκατ. ευρώ με την αλματώδη αύξηση της τάξης 
του 47%. Τέλος σχετικά με τις συνολικές υποχρεώσεις ανέχονται στο ποσό των στα 
129 εκατ. ευρώ (71% επί του κύκλου εργασιών) παραμένοντας σταθερές.  
Σχετικά με τα ανδρικά ενδύματα ο κύκλος εργασιών των ερευνώμενων 
επιχειρήσεων του δείγματος ανέρχεται στα 56 εκατ. ευρώ σημειώνοντας αύξηση της 
τάξης του 4,1%. Αναφορικά με τα μικτά κέρδη σημειώνεται άνοδος κατά 7,4%, 
δηλαδή 27,8%. Επιπλέον καταγράφεται αύξηση των καθαρών κερδών κατά 20%. 
Τέλος, οι υποχρεώσεις αυξήθηκαν κατά 2,6% και ανήλθαν σε 36 εκατ. ευρώ. Το 
περιθώριο μικτού κέρδους ανήλθε σε 49,8% και είναι το υψηλότερο ποσοστό μεταξύ 
των υποκατηγοριών ένδυσης. 
Όσον αφορά τα παιδικά ενδύματα, ο κύκλος εργασιών αυξήθηκε μόλις κατά 
0,4% ενώ οι ζημιές είχαν αυξητική τάση κατά 2,4%. Πιο συγκεκριμένα ο κύκλος 
εργασιών ανήλθε σε 82 εκατ. ευρώ, τα μικτά κέρδη σε 29 εκατ. ευρώ (περιθώριο 
34,8%), οι ζημίες σε 1 εκατ. ευρώ και οι υποχρεώσεις σε 45 εκατ. ευρώ. 
Στην κατηγορία των εσωρούχων, ο κύκλος εργασιών κατέγραψε αύξηση της 
τάξης 1,4%, τα μικτά κέρδη αυξήθηκαν 2,3%, ενώ η κατηγορία παραμένει ζημιογόνα 
και αυτή τη χρήση. Οι ζημίες ανήλθαν σε 2,9 εκατ. ευρώ. Οι υποχρεώσεις αυξήθηκαν 
2,7% και έφτασαν τα 49 εκατ. ευρώ. 
Κλείνοντας η κατηγορία των casual - αθλητικών ο κύκλος εργασιών 
συρρικνώνεται κατά 3,8% δηλαδή σε 50 εκατ. ευρώ. Τα μικτά κέρδη μειώθηκαν κατά 
4,9% σε 19,5 εκατ. ευρώ και οι ζημίες μειώθηκαν κατά 90%, σε 0,1 εκατ. ευρώ. Οι 
υποχρεώσεις αυξήθηκαν κατά 1%, στα 77 εκατ. ευρώ. 
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Τομέας ένδυσης και κλωστοϋφαντουργίας στην Ολλανδία 
Ο τομέας ένδυσης και κλωστοϋφαντουργίας στην Ολλανδία είναι ένας τομέας 
20 δις ευρώ που προσφέρει απασχόληση σε 100.000 άτομα στην χώρα και 60.000 
άτομα σε άλλες χώρες που εργάζονται με σύμβαση σε ολλανδικές εταιρείες. 
Τα ενδύματα, που αποτελούνται από ρούχα καθημερινής χρήσης (40%), 
αθλητικά ρούχα (5%) και ρούχα εργασίας (5%), αντιπροσωπεύουν περίπου το ήμισυ 
του κύκλου εργασιών στην ολλανδική βιομηχανία ένδυσης και κλωστοϋφαντουργίας. 
Το υπόλοιπο μισό κατανέμεται εξίσου μεταξύ των οικιακών κλωστοϋφαντουργικών 
προϊόντων (25%) (χαλιά και έπιπλα) και των τεχνικών υφασμάτων (25%). 
Οι μη ολλανδικές επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην ολλανδική 
αγορά αντιπροσωπεύουν περίπου το ήμισυ όλων των πωλήσεων ενδυμάτων. Οι 
εταιρείες εμπορίας και παραγωγής, πολλές από τις οποίες είναι μέλη των τριών 
ολλανδικών βιομηχανικών ενώσεων, παράγουν το μεγαλύτερο μέρος των πωλήσεων. 
Ένα μικρό αλλά αυξανόμενο ποσοστό των πωλήσεων μπορεί να αποδοθεί σε 
επιχειρήσεις των οποίων οι κύριες δραστηριότητες δεν είναι η εμπορία ή η παραγωγή 
κλωστοϋφαντουργικών προϊόντων και ενδυμάτων, όπως για παράδειγμα τα σούπερ 
μάρκετ.  
Ο τομέας της ένδυσης και της κλωστοϋφαντουργίας έχει μακρά ιστορία στην 
Ολλανδία με κύριους πρωταγωνιστές πόλεις όπως το Leiden, Twente και Brabant. 
Παρόλο που κάποια παραγωγή εξακολουθεί να πραγματοποιείται στην Ολλανδία, τα 
περισσότερα ενδύματα και τα κλωστοϋφαντουργικά προϊόντα παράγονται εκτός της 
χώρας και της Ευρωπαϊκής Ένωσης.  
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ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 
1.1. Επωνυμία (Brand) 
Τα τελευταία χρόνια η επωνυμία έχει αναδειχθεί σε κορυφαία προτεραιότητα 
της διοίκησης των επιχειρήσεων λόγω της όλο και αυξανόμενης συνειδητοποίησης 
ότι οι επωνυμίες αποτελούν ένα από τα σημαντικότερα άυλα περιουσιακά στοιχεία 
που διαθέτουν οι επιχειρήσεις (Keller & Lehmann, 2006). Σύμφωνα με τους Keller & 
Lehmann (2006), το επώνυμο προϊόν (brand) είναι για τις επιχειρήσεις μία σημαντική 
πηγή κεφαλαίων και το δεύτερο πιο σημαντικό περιουσιακό τους στοιχείο μετά από 
τους πελάτες. 
Παρόλο που υπάρχει εκτενής βιβλιογραφία που διερευνά τις θεωρίες, τις 
στρατηγικές, την έννοια, τις συνιστώσες καθώς και τις λειτουργίες επωνυμίας είναι 
δύσκολο να βρεθεί ένας συνοπτικός ορισμός του τι ακριβώς είναι μία επωνυμία 
(Desai & Waller, 2011). Σύμφωνα με την Αμερικάνικη Ένωση Μάρκετινγκ (1960) η 
επωνυμία (brand) ορίζεται ως «ένα όνομα, έναν όρο, ένα σήμα, ένα σύμβολο ή 
σχέδιο, ή ένα συνδυασμό αυτών που σκοπό έχει να προσδώσει μία ταυτότητα στα 
προϊόντα ή τις υπηρεσίες ενός πωλητή ή μίας ομάδας πωλητών και να ξεχωρίσει από 
τα αγαθά των ανταγωνιστών» (Kotler, 1981). Με τον παραπάνω ορισμό συμφωνεί 
και ο Aaker (1991) και ορίζει την επωνυμία ως ένα διακριτό όνομα ή σύμβολο με 
σκοπό τον προσδιορισμό των αγαθών ή υπηρεσιών είτε από έναν πωλητή είτε από μία 
ομάδα πωλητών που τα διακρίνει από τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες των 
ανταγωνιστών» (Desai & Waller, 2011). Στο πλαίσιο αυτό, οι Campbell και Keller 
(2003) ανέφεραν ότι κάθε φορά που ένας έμπορος δημιουργεί ένα νέο όνομα, 
λογότυπο ή σύμβολο για ένα νέο προϊόν, αυτό σημαίνει ότι δημιουργείται μια 
επωνυμία. Τα επιμέρους στοιχεία, όπως το όνομα, το λογότυπο, η συσκευασία κ.α., 
τα οποία και συνθέτουν την επωνυμία ονομάζονται «στοιχεία της επωνυμίας» (brand 
elements) ή «ταυτότητες της επωνυμίας» (Brand identities) (Keller, 1993). 
Επιπλέον, θα μπορούσε να τονιστεί ότι μία επωνυμία είναι ένα πολύ 
σημαντικό εργαλείο επικοινωνίας με το οποίο οι ειδικοί του Μάρκετινγκ (Marketers) 
προσπαθούν να μιλήσουν στο κοινό (Kotler & Pförtsch, 2010). Το branding είναι ένα 
θέμα μεγάλης σημασίας για την εταιρεία και χρησιμοποιείται ως στρατηγικό 
πλεονέκτημα από την ανώτατη διοίκηση και ακόμη και ως κατευθυντήριο σχέδιο. Το 
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branding ήταν πάντα η πορεία που ακολουθούν οι εταιρείες προκειμένου να διακριθεί 
εύκολα η αντίστοιχη εμπορική ονομασία (brand name) και, στη συνέχεια, τα 
προϊόντα/υπηρεσίες που παράγουν, από άλλες ανταγωνιστικές εναλλακτικές λύσεις. 
Επιπλέον, το branding παρέχει μια συνολική συνέπεια και ορθότητα σε μια 
στρατηγική αποστολή μιας εταιρείας (Murphy, 1988). Με άλλα λόγια, το branding 
επιβάλλει μια ορισμένη ροή σε όλες τις λειτουργίες και τις δραστηριότητες που 
εκτελούνται από μια εταιρεία. 
Επιπρόσθετα, λόγω του βασικού ρόλου που παίζει το branding, το θέμα έχει 
εντυπωσιακά και σταδιακά αναπτυχθεί τα τελευταία χρόνια. Συνεπώς, για την υγιή 
επιβίωση των εταιρειών θεωρείται απαραίτητη μία ειδική έμφαση στο branding 
(Murphy, 1988). Αυτό συμβαίνει καθώς η επωνυμία (brand) από μόνη της μαζί με το 
brand name και τα συνακόλουθα προϊόντα και υπηρεσίες είναι τα βασικά σημεία 
πώλησης που προσελκύουν την προσοχή του καταναλωτή. Έτσι σύμφωνα με τον 
Murphy (1988), όταν οι επωνυμίες θεωρούνται ελκυστικές από την οπτική γωνία του 
καταναλωτή, γίνονται αμέσως πολύτιμα περιουσιακά στοιχεία. 
Σύμφωνα με τον Mukherjee (2009), για να είναι επιτυχής μία επωνυμία πρέπει 
να πειστούν οι καταναλωτές ότι φέρει διαφορετική εικόνα και αξία από άλλα 
ανταγωνιστικά προϊόντα. Με άλλα λόγια, πρέπει να παρουσιάζει την πραγματική της 
προσωπικότητα στους δυνητικούς καταναλωτές. Μια επιτυχημένη επωνυμία μπορεί 
να οριστεί ως εξής: «Μία επιτυχημένη επωνυμία είναι ένα όνομα, ένα σύμβολο, ένα 
σχέδιο ή κάποιος συνδυασμός, που προσδιορίζει το "προϊόν" ενός συγκεκριμένου 
οργανισμού ως έχον ένα βιώσιμο διαφορικό πλεονέκτημα» (Doyle, 1989). 
Οι εταιρείες πρέπει να απεικονίζουν τα προϊόντα ή/και τις υπηρεσίες τους με 
μοναδικό τρόπο εάν θέλουν να ξεχωρίσουν με επιτυχία στην αγορά από την οπτική 
γωνία του καταναλωτή, (Murphy, 1988). Από την στιγμή που μια επωνυμία είναι 
γνωστή σε μια συγκεκριμένη αγορά, η οποία θα μπορούσε να είναι ακόμη και τοπική 
ή περιφερειακή, είναι πολύ πιθανό να προσελκύσει και καταναλωτές διεθνώς. Εκτός 
από τη διαφοροποίηση μίας επωνυμίας από τις ανταγωνιστικές εναλλακτικές λύσεις, 
οι καταναλωτές αρχίζουν να θεωρούν το αντίστοιχο επώνυμο προϊόν (brand) 
περισσότερο ως πολύτιμο θησαυρό που πρέπει να τους ανήκει παρά ως ένα απλό 
εμπόρευμα που θα αγοράσουν (Murphy, 1988). Επιπλέον, θα μπορούσε να ειπωθεί 
ότι όταν μια επωνυμία εδραιωθεί σταθερά στην υπάρχουσα αγορά της στη συνέχεια 
είναι πολύ πιθανό να αναγνωριστεί και να προσελκύσει καταναλωτές σε διεθνές 
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επίπεδο. Το γεγονός αυτό προσθέτει σημαντικά στην επωνυμία και στη σημασία της 
αντίστοιχης εταιρείας (Murphy, 1988). 
1.2. Υπεραξία της επωνυμίας (Brand Equity) 
Είναι ευρέως αποδεκτό ότι η επωνυμία έχει εξελιχθεί σε ένα από τα 
σημαντικότερα περιουσιακά στοιχεία μιας εταιρείας, γεγονός που καθιστά την 
αποτελεσματική διαχείριση του βασικό παράγοντα για την εταιρική επιτυχία 
(Moisescu, 2005). Η υπεραξία της επωνυμίας θεωρείται ότι φέρνει όχι μόνο 
οικονομικά οφέλη στην εταιρεία αλλά και στην προσήλωση των καταναλωτών που 
γενικά είναι δυσκολότερο να διατηρηθεί.  
Η υπεραξία της επωνυμίας (brand equity) θεωρείται ως μία από τις πιο 
σημαντικές έννοιες στη διαχείριση του επώνυμου προϊόντος (brand) τόσο την 
επιχειρησιακή πρακτική, όσο και την ακαδημαϊκή έρευνα. Είναι γεγονός ότι υπάρχει 
έλλειψη συναίνεσης όσον αφορά τον ορισμό την έννοιας brand equity στη 
βιβλιογραφία του μάρκετινγκ. Σύμφωνα με τον Aaker (1991, 1996), η υπεραξία της 
επωνυμίας (brand equity) ορίζεται ως «το σύνολο των στοιχείων του ενεργητικού 
(assets) και του παθητικού (liabilities) μιας επωνυμίας, όπως το όνομα και το 
σύμβολο, τα οποία προσθέτουν ή αφαιρούν αξία (που προκύπτει από ένα προϊόν ή 
μία υπηρεσία) στην εταιρεία ή στους πελάτες της εταιρείας». Αρκετοί συγγραφείς 
είναι σε γενικές γραμμές σύμφωνοι με γενικευμένο ορισμό του Aaker (1991). Ενώ 
άλλοι, όπως ο Broyles και οι συνεργάτες του (2010) και ο Cormwell και οι 
συνεργάτες του (2011) χρησιμοποίησαν τον ορισμό του Aaker (1991) ως σημείο 
αναφοράς.   
Οι εταιρείες είναι υπεύθυνες για τη διαχείριση πολυάριθμων περιουσιακών 
στοιχείων της επωνυμίας προκειμένου να αξιοποιήσουν την αξία του προϊόντος για 
τον καταναλωτή και την επιχείρηση. Από την οπτική γωνία του Aaker, μια 
επιχείρηση θα πρέπει να θεωρεί ότι το επώνυμο προϊόν (brand) θα εκπροσωπείται από 
τις απτές πτυχές του ίδιου του προϊόντος, τις αξίες και τους στόχους του οργανισμού 
στο σύνολό του, τις αφηρημένες ιδιότητες, τα ανθρώπινα χαρακτηριστικά που μπορεί 
να έχει το επώνυμο προϊόν (brand) και τις συμβολικές αναπαραστάσεις του. 
Συνολικά, αυτές οι πτυχές της επωνυμίας αποτελούν μια γενική ταυτότητα ή εικόνα 
της επωνυμίας στο μυαλό του καταναλωτή (Aaker, 1996). 
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Ο Keller (1993) εξετάζει την έννοια της αξίας της επωνυμίας από την οπτική 
γωνία του καταναλωτή, τη χαρακτήρισε ως «τη διαφορετική στάση του καταναλωτή 
προς το επώνυμο προϊόν (brand) που προκύπτει από την γνώση του καταναλωτή ως 
αποτέλεσμα της στρατηγικής του μάρκετινγκ που ακολουθήθηκε». Η δύναμη μίας 
επωνυμίας να προκαλεί ισχυρούς, ευνοϊκούς και μοναδικούς συσχετισμούς με την 
επωνυμία θεωρείται η ουσία της υπεραξίας της επωνυμίας (Keller, 1993; McDowell, 
2004). Σε μια ανταγωνιστική αγορά, η ικανότητα μιας επωνυμίας να διαφοροποιείται 
από τους ανταγωνιστές είναι απαραίτητη προϋπόθεση για την επιβίωση. Οι μοναδικοί 
συσχετισμοί με την επωνυμία θεωρήθηκαν πιο χρήσιμοι στην καθοδήγηση της λήψης 
αποφάσεων των καταναλωτών σε σύγκριση με τους συνηθισμένους συσχετισμούς 
(Tversky, 1972). 
Είναι γεγονός ότι ένα επώνυμο προϊόν (brand) μπορεί να διαρκέσει για 
δεκαετίες και να είναι επικερδές σε κατάσταση που διατηρείται με τον σωστό τρόπο 
ικανοποιώντας τις ανάγκες και τις προσδοκίες του πελάτη. Σύμφωνα με τους Bello 
και Holbrook (1995), οι πελάτες τείνουν να πληρώνουν περισσότερα για το επώνυμο 
προϊόν (brand) αντί για μια μη γνωστή επωνυμία, λόγω της καθιερωμένης 
ελκυστικότητας της υπεραξίας της επωνυμίας. Σύμφωνα με τον Aaker (1991), η 
υπεραξία της επωνυμίας εξαρτάται από τον αριθμό των πελατών που πραγματοποιούν 
τακτικές αγορές. 
Η υπεραξία της επωνυμίας αποφέρει οφέλη τόσο στον καταναλωτή όσο και 
στην εταιρεία. Σε σχέση με τον καταναλωτή, του προσδίδει την αίσθηση 
εμπιστοσύνης για το επώνυμο προϊόν (brand) στη διαδικασία αγοράς. Θεωρείται ότι 
υπάρχει μεγαλύτερη πιθανότητα να επαναληφθεί μία αγορά στο ίδιο μέρος με καλή 
αντίληψη και όχι σε μέρος όπου οι αρνητικές κριτικές διαδίδονται ενεργά. Οι 
αντιλήψεις μπορούν να δημιουργηθούν όταν αναπτύσσεται εξοικείωση με το 
επώνυμο προϊόν (brand) και έχοντας εμπειρία αγοράς με την ίδια επωνυμία (Aaker, 
1991). Η υπεραξία της επωνυμίας μπορεί επίσης να αποφέρει οφέλη στην εταιρεία. 
Πρώτον, με τη μορφή σταθερών και εντατικών εισοδημάτων. Δεύτερον, η υπεραξία 
της επωνυμίας μπορεί να επιτρέψει υψηλότερα περιθώρια μέσω μειώσεων ή 
συστημάτων τιμολόγησης πριμοδότησης εντός της περιόδου προωθητικών 
δραστηριοτήτων (Aaker, 1991). Έχοντας τη θετική εικόνα του επωνυμίας του 
προϊόντος, οι καταναλωτές τείνουν να επικεντρώνονται στην επαναλαμβανόμενη 
αγορά και όχι στην αγορά μίας φοράς κατά την περίοδο προώθησης. 
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Σύμφωνα με τους Aaker (1991) και Keller (2003), η υπεραξία της επωνυμίας 
είναι μία ευρεία έννοια η όποια μπορεί να διακριθεί στις εξής πέντε κατηγορίες:  
• Προσήλωση στην επωνυμία (brand loyalty) 
• Αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας (brand awareness) 
• Αντιλαμβανόμενη ποιότητα της επωνυμίας (perceived brand quality) 
• Συσχετισμοί με την επωνυμία (brand associations) 
• Υπόλοιπα περιουσιακά στοιχεία της επωνυμίας (other proprietary brand 
assets) 
 
 
 
 
 
 
 
Σχήμα 1: Διαστάσεις της υπεραξίας της επωνυμίας (brand equity) (Aaker, 1991) 
1.2.1. Προσήλωση στην επωνυμία (Brand Loyalty)  
Η προσήλωση στην επωνυμία θεωρείται ότι είναι ένα από τα βασικά 
συστατικά της αξίας της επωνυμίας. Σύμφωνα με τον Aaker (1991), η προσήλωση 
στην επωνυμία ορίζεται ως η αφοσίωση που έχουν οι πελάτες στο επώνυμο προϊόν 
(brand) και η αφοσίωση αυτή μετριέται μέσω της πιθανότητας που υπάρχει οι 
καταναλωτές να μεταπηδήσουν σε άλλο, ειδικά όταν αυτό προσφέρεται σε 
χαμηλότερη τιμή ή έχει καλύτερα χαρακτηριστικά. Με άλλα λόγια, η προσήλωση 
στην επωνυμία σημαίνει ότι οι πελάτες ενός συγκεκριμένου επώνυμου προϊόντος 
(brand) εμπλέκονται σε μεγάλο βαθμό με αυτό και τα αντίστοιχα χαρακτηριστικά 
του, σε βαθμό που είναι προσκολλημένοι σε αυτό και δεν λαμβάνουν υπόψη τι 
προσφέρουν άλλες επωνυμίες (Beneke & Zimmerman, 2014). Η προσκόλληση αυτή 
δεν επηρεάζεται ακόμα και μετά την αλλαγή της τιμής ή των χαρακτηριστικών του 
προϊόντος (Reisenwitz & Gupta, 2011).  
Η προσήλωση στην επωνυμία διαδραματίζει βασικό ρόλο σε μία άκρως 
ανταγωνιστική αγορά. Το δυνατότερο σημείο ενός επώνυμου προϊόντος (brand) στην 
Υπεραξία της 
επωνυμίας 
Αναγνωρισιμότητα της 
επωνυμίας 
Προσήλωση στην 
επωνυμία 
Συσχετισμοί με την 
επωνυμία 
Αντιλαμβανόμενη 
ποιότητα της επωνυμίας 
Υπόλοιπα περιουσιακά 
στοιχεία της επωνυμίας 
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αγορά είναι οι πιστοί του πελάτες, οι οποίοι είναι λιγότερο πρόθυμοι στο να αλλάξουν 
επωνυμία (Beneke & Zimmerman, 2014). Ωστόσο, ο Keller (2003) υπογραμμίζει το 
γεγονός ότι η επαναλαμβανόμενη αγορά δεν σηματοδοτεί την προσήλωση στην 
επωνυμία. Ο Keller (2003) επισημαίνει ότι οι πελάτες κάνουν επαναλαμβανόμενες 
αγορές προς την ίδια επωνυμία καθώς έχουν συγκεκριμένες συνήθειες που δεν 
αλλάζουν ή επηρεάζονται από πωλήσεις ή άλλες προσφορές. Ο Matzler και οι 
συνεργάτες του (2008) διαπίστωσαν ότι η ικανοποίηση και η συμπεριφορά των 
καταναλωτών έχουν θετική σχέση με την προσήλωση στην επωνυμία. 
Σύμφωνα με τον Keller (1993), η προσήλωση στην επωνυμία θεωρείται ως 
αποτέλεσμα της αξίας της επωνυμίας και όχι ως διάσταση της αξίας της επωνυμίας, 
όπως υποστηρίζει ο Aaker (1991). 
Ο Aaker (1991), παρουσίασε την Πυραμίδα Προσήλωσης στην Επωνυμία 
(Brad Loyalty Pyramid). Η πυραμίδα περιλαμβάνει πέντε επίπεδα προσήλωσης στην 
επωνυμία. Στη βάση εμφανίζονται οι καταναλωτές που έχουν λίγες γνώσεις για το 
επώνυμο προϊόν (brand). Σε αυτό το επίπεδο, ο καταναλωτής έχει λίγο έως καθόλου 
ενδιαφέρον για τα είδη των επωνυμιών που υπάρχουν και αρκείται στην αγορά 
προϊόντος εφόσον αυτό ταιριάζει με την τιμή που είναι διατεθειμένος να πληρώσει. 
Είναι οι λεγόμενοι ‘switchers’ ή ‘price sensitive buyers’ (μη προσηλωμένος), οι 
οποίοι είναι αδιάφοροι για την επωνυμία, δεν αγοράζουν δηλαδή σύμφωνα με το ποιο 
είναι το brand name και τείνουν να αγοράζουν επωνυμίες στις εκπτώσεις (Aaker, 
1991). Αυτός ο καταναλωτής μπορεί να ονομαστεί και ευμετάβλητος ή ευαίσθητος 
στην τιμή. Ο Aaker (1991), δείχνει ότι η πιο αποτελεσματική στρατηγική μάρκετινγκ 
σε αυτό το στάδιο θα ήταν η αύξηση της αναγνωρισιμότητας της επωνυμίας. 
Στη συνέχεια, ακολουθούν οι ‘satisfied/habitual buyers’ (ικανοποιημένοι/ από 
συνήθεια καταναλωτές), οι οποίοι είναι οι πελάτες που είναι απλώς ικανοποιημένοι 
με το επώνυμο προϊόν (brand) (ή τουλάχιστον όχι απογοητευμένοι), το αγοράζουν 
από συνήθεια και δεν βλέπουν την ανάγκη να το αλλάξουν. Ωστόσο, αυτοί οι 
αγοραστές ενδέχεται να αλλάξουν επωνυμία εάν δεν ικανοποιούνται ή 
αντιμετωπίσουν κάποια προβλήματα καθώς επηρεάζονται σε μεγάλο βαθμό από 
ανταγωνιστικές εναλλακτικές λύσεις (Aaker, 1991). Με άλλα λόγια, οι πελάτες αυτής 
της κατηγορίας είναι ευάλωτοι στους ανταγωνιστές που μπορούν να τους 
προσφέρουν εμφανές πλεονέκτημα για αλλαγή. 
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Το τρίτο επίπεδο αποτελείται από τους ‘satisfied clients’ (ικανοποιημένοι 
πελάτες). Αυτοί είναι ικανοποιημένοι πελάτες που παραμένουν σε κάποιο επώνυμο 
προϊόν (brand) καθώς φοβούνται τα κόστη αλλαγής, όπως για παράδειγμα το χρόνο, 
το χρήμα ή το ρίσκο απόδοσης που θα πάρουν για να εντοπίσουν κάποιο άλλο 
(Aaker, 1991). Υπάρχει ο φόβος ότι το εναλλακτικό προϊόν δε θα μπορέσει να 
λειτουργήσει το ίδιο καλά με το δοκιμασμένο προϊόν. Οι ανταγωνιστές για να 
κερδίσουν τους καταναλωτές αυτού του επιπέδου θα πρέπει να προσφέρουν 
σημαντικά κίνητρα, πλεονεκτήματα ή με άλλα λόγια ένα σύνολο παροχών ώστε να 
αντισταθμιστεί το κόστος αλλαγής της επωνυμίας. Προκειμένου να διατηρήσουν 
πελάτες και να προσελκύσουν νέους αγοραστές, οι ειδικοί του μάρκετινγκ 
ενθαρρύνονται να δημιουργήσουν μια στρατηγική βασισμένη στην αυξανόμενη 
αντιλαμβανόμενη ποιότητα.  
Στο τέταρτο επίπεδο βρίσκονται οι ‘brand likers’, τους οποίους ο Aaker 
(1991) ονομάζει ως οι πραγματικά ενθουσιώδεις με την επωνυμία. Αυτή η προτίμηση 
των πελατών μπορεί να βασίζεται σε ένα σύνολο χαρακτηριστικών και εμπειριών που 
σχετίζονται με το επώνυμο προϊόν (brand), την υψηλή αντιλαμβανόμενη ποιότητα ή 
την εικόνα της επωνυμίας. Έτσι θα μπορούσε να ειπωθεί ότι αυτό το αίσθημα 
αφοσίωσης δεν αποτυπώνεται σε κάποια συγκεκριμένη ιδιότητα της επωνυμίας, αλλά 
προέρχεται κυρίως από ισχυρά συναισθήματα προσκόλλησης στο εν λόγω επώνυμο 
προϊόν (brand) (Aaker, 1991).  
Τέλος, η κορυφή της πυραμίδας αντιπροσωπεύει τους καταναλωτές που είναι 
απόλυτα πιστοί στο επώνυμο προϊόν (brand) και ονομάζονται ‘committed buyers’ 
(αφοσιωμένοι καταναλωτές). Το επώνυμο προϊόν (brand) διαδραματίζει σημαντικό 
ρόλο στη ζωή τους, αισθάνονται υπερήφανοι που το έχουν ανακαλύψει και το 
χρησιμοποιούν και δεν τίθεται ζήτημα αλλαγής της επωνυμίας. Οι αφοσιωμένοι 
καταναλωτές αγοράζουν το επώνυμο προϊόν (brand) λόγω δεσμών που σχετίζονται 
στενά με τις αξίες του και τις προσωπικές τους αξίες. Οι καταναλωτές αυτού του 
επιπέδου αισθάνονται σίγουροι για το επώνυμο προϊόν (brand) στο βαθμό που θα 
συστήσουν την εν λόγω επωνυμία σε φίλους (Aaker, 1991). Έτσι η αξία αυτών των 
πελατών για την εταιρεία βρίσκεται όχι μόνο στις αγορές που πραγματοποιούν οι ίδιοι 
αλλά στην επίδραση που έχουν πάνω σε άλλους. Ο Aaker (1991) προτείνει ότι η 
καλύτερη στρατηγική μάρκετινγκ που διατηρεί αυτό το τμήμα πελατών είναι 
14 
 
προγράμματα προσήλωσης (loyalty programs). Αυτό θα μπορούσε να γίνει με την 
παροχή κάρτα μέλους και κερδισμένων πόντων. 
Σύμφωνα με τον Aaker (1991), τα πέντε επίπεδα που επεξηγήθηκαν εν 
συντομία μαζί με τα αντίστοιχα τμήματα της αγοράς τους δεν είναι πάντα εύκολα 
εντοπισμένα. Συχνά οι διαχωρισμοί των χαρακτηριστικών των καταναλωτών είναι 
δυσδιάκριτοι και δεν εμφανίζονται σε αυτήν την καθαρή μορφή. Πολλοί 
καταναλωτές θα δείξουν σημάδια που ταιριάζουν σε πολλαπλά επίπεδα της 
πυραμίδας, θα συνδυάσουν δηλαδή γνωρίσματα από διάφορα επίπεδα. Ωστόσο, τα 
πέντε αυτά επίπεδα παρέχουν μια γενική κατανόηση του είδους των πιστών πελατών 
και των αντίστοιχων χαρακτηριστικών των τμημάτων της αγοράς τους (Aaker 1991). 
Η επιθυμία κάθε εταιρείας είναι να έχει μία πελατειακή βάση που αποτελείται 
από πιστούς καταναλωτές. Η προσήλωση στην επωνυμία θεωρείται ως ένα 
εξαιρετικά σημαντικό πλεονέκτημα για την εταιρεία. Οι πιστοί και αφοσιωμένοι 
πελάτες αποτελούν μια σταθερή πηγή εσόδων για την επιχείρηση (Aaker, 1991). 
Παρατηρήθηκε ότι όσο υψηλότερη είναι η αφοσίωση των καταναλωτών σε ένα 
επώνυμο προϊόν (brand), τόσο χαμηλότερη είναι η τάση τους να αγοράζουν από 
ανταγωνιστικές εναλλακτικές λύσεις (Aaker 1991). Σύμφωνα με τον Aaker (1991), η 
προσήλωση στην επωνυμία θα μπορούσε να συμβάλει στη μείωση του κόστους 
μάρκετινγκ, επειδή οι πιστοί πελάτες τείνουν να επαναλαμβάνουν την αγορά και 
κοστίζουν λιγότερο στην εταιρεία από το να προσελκύσουν νέους πελάτες για να 
αγοράσουν το ίδιο προϊόν. Επίσης, οι πιστοί πελάτες έχουν ισχυρή επιρροή στον 
περίγυρο τους και στα μέλη της οικογένειάς. Οι πιστοί πελάτες μπορούν να 
ενθαρρύνουν, να υποκινούν και να συμβουλεύουν άλλους πελάτες να αγοράσουν το 
ίδιο επώνυμο προϊόν (brand) και να τους κάνουν και εκείνους πιστούς πελάτες. Σε 
αυτό το σημείο, οι Bansal και Voyer (2000) υποστηρίζουν ότι το προτεινόμενο 
εργαλείο επικοινωνίας από στόμα σε στόμα - “word-of-mouth” είναι η πιο ισχυρή και 
επιτυχημένη στρατηγική που μπορεί να χρησιμοποιήσει η εταιρεία. Οι πελάτες 
τείνουν να εξαρτώνται περισσότερο από ανεπίσημες πηγές επικοινωνίας, όπως οι 
φίλοι και η οικογένεια, αντί να βασίζονται σε επίσημες διαφημιστικές εκστρατείες. 
Τέλος, ο Aaker (1991) αναφέρει ότι η αφοσίωση των υπαρχόντων πελατών μπορεί να 
χρησιμοποιηθεί ως εμπόδιο για την εισαγωγή νέων ανταγωνιστών στην αγορά. Μια 
εταιρεία με πιστούς πελάτες μπορεί να έχει περισσότερο χρόνο ανταπόκρισης στην 
απειλή. 
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Συνεπώς, η προσήλωση στην επωνυμία αποτελεί ένα δείκτη της αξίας της 
επωνυμίας ο οποίος είναι συνδεδεμένος με μελλοντικές πωλήσεις, καθώς η 
προσήλωση στην επωνυμία μεταφράζεται σε μελλοντικές πωλήσεις. Όσο μεγαλύτερη 
είναι η προσήλωση σε μία επωνυμία τόσο μειώνεται η ευαισθησία της επωνυμίας 
προς άλλες και ο κίνδυνος να εισχωρήσουν οι καταναλωτές στους ανταγωνιστές 
(Matzler και συνεργάτες, 2008). Επιπλέον, ακόμα ένα όφελος που προσφέρουν οι 
αφοσιωμένοι πελάτες στο επώνυμο προϊόν (brand) είναι ότι μπορούν να χρεώσουν 
υψηλότερες τιμές στα προϊόντα τους.  
1.2.2. Αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας (Βrand Αwareness) 
Ένα άλλο πολύ σημαντικό στοιχείο της αξίας της επωνυμίας που έχει μεγάλο 
αντίκτυπο σε αυτήν είναι η αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας, η οποία είναι η 
διαδρομή που ακολουθεί η εταιρεία προκειμένου να γίνει αντιληπτή και 
αναγνωρισμένη στην αγορά (Aaker, 1991). Σύμφωνα με τον Aaker (1991), 
αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας ορίζεται «η ικανότητα του δυνητικού πελάτη να 
αναγνωρίζει ή να ανακαλεί στη μνήμη του ότι η επωνυμία είναι μέρος μίας 
συγκεκριμένης κατηγορίας προϊόντων». Με άλλα λόγια είναι η παρουσία της 
επωνυμίας στο μυαλό των καταναλωτών (Cornwell et al., 2011). Η 
αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας όχι μόνο είναι από τους κύριους παράγοντες για τη 
δημιουργία υπεραξίας της επωνυμίας, αλλά και αποτελεί βασικό στοιχείο που 
επηρεάζει τις αντιλήψεις και τις στάσεις των καταναλωτών. Επιπλέον, η 
αναγνωρισιμότητα δημιουργεί έντονους συσχετισμούς στις μνήμες των 
καταναλωτών. Έτσι, το επίπεδο αναγνωρισιμότητας μπορεί να μετρηθεί από την 
ικανότητα των καταναλωτών να θυμούνται το επώνυμο προϊόν (brand) στο μυαλό 
τους, θεωρείται δηλαδή ως μέτρο του πόσοι άνθρωποι γνωρίζουν την αντίστοιχη 
επωνυμία και πόσοι άνθρωποι τη συνδέουν σωστά με την κατηγορία στην οποία 
ανήκει (Kapferer, 2008). 
Ο Keller (2003) ορίζει την αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας ως «την 
ικανότητα του πελάτη να ανακαλεί στη μνήμη του και να αναγνωρίζει το επώνυμο 
προϊόν (brand) όπως αντανακλάται κάτω από διαφορετικές συνθήκες και να συνδέει 
το brand name, το λογότυπο ή το σύμβολο με ορισμένα στοιχεία στην μνήμη». Η 
αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας περιλαμβάνει δύο βασικά στοιχεία: ανάκληση και 
αναγνώριση (Keller, 2008). Η ανάκληση επωνυμίας αναφέρεται στην ικανότητα των 
καταναλωτών να δημιουργούν και να ανακτούν σωστά την επωνυμία στη μνήμη τους 
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(Keller, 1993). Η αναγνώριση της επωνυμίας είναι όταν οι καταναλωτές ξεχωρίζουν 
ένα εμπορικό σήμα όταν υπάρχουν άλλες επιλογές (Homburg και συνεργάτες, 2010). 
Ταυτόχρονα, αυτά τα στοιχεία είναι αλληλένδετα επειδή, εάν οι πελάτες είναι σε θέση 
να ανακαλέσουν το εμπορικό σήμα έξω από το κατάστημα, θα είναι σε θέση να το 
αναγνωρίσουν και στο σημείο αγοράς. Η μελέτη του Yasin και των συνεργατών του 
(2007) έδειξε ότι όταν μια επωνυμία ανακαλείται και αναγνωρίζεται, έχει 
περισσότερες πιθανότητες να επιλεγεί. Η αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας θεωρείται 
ως ένα από τα κύρια θέματα της υπεραξίας της επωνυμίας, καθώς σύμφωνα με τον 
Shimp (2010), από την πλευρά του καταναλωτή, ένα επώνυμο προϊόν (brand) δεν έχει 
αξία εάν ο πελάτης δεν γνωρίζει το συγκεκριμένο επώνυμο προϊόν (brand).  
Όσον αφορά το προϊόν, είναι σημαντικό να αναγνωρίζεται και να 
επιτυγχάνεται ένα επίπεδο αναγνωρισιμότητας ικανοποιητικό μεταξύ άλλων 
παρόμοιων ή πανομοιότυπων κατά τη διάρκεια που ο δυνητικός πελάτης λαμβάνει 
αποφάσεις αγοράς. Σύμφωνα με τον Blackwell και τους συνεργάτες του (2001), το 
προϊόν πρέπει να βρίσκεται στο σύνολο της αναγνωρισιμότητας πριν φθάσει το 
στάδιο της εξέτασης (consideration stage) της διαδικασίας της αγοράς, καθώς οι 
επωνυμίες με υψηλότερο επίπεδο αναγνώρισης είναι πιθανότερο να αγοραστούν. 
Επιπλέον, η αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας είναι ένας πρωταρχικός στόχος για νέα 
επώνυμα προϊόντα (brands) καθώς αντανακλά την περίοπτη θέση που έχει το 
επώνυμο προϊόν (brand) στο μυαλό των πελατών. Με βάση τον Hoyer (1990), αυτή 
είναι μια εξήγηση στο ερώτημα γιατί οι πελάτες προτιμούν να αγοράζουν γνωστά 
επώνυμα προϊόντα (brands) και όχι άγνωστα. Η αναγνωρισιμότητα μπορεί επίσης να 
επηρεάσει τη λήψη αποφάσεων από τους καταναλωτές αλλάζοντας τους 
συσχετισμούς που διαμορφώνουν την εικόνα της επωνυμίας (Keller, 2003). 
Ο Aaker (1991) παρουσίασε την Πυραμίδα Αναγνωρισιμότητας της 
Επωνυμίας (Brand Awareness Pyramid) (Shimp, 2010) όπου αναφέρονται τέσσερα 
επίπεδα αναγνωρισιμότητας της επωνυμίας. Το πρώτο επίπεδο είναι η άγνοια για την 
επωνυμία (brand unawareness). Οι πελάτες δεν αναγνωρίζουν το επώνυμο προϊόν 
(brand) και δεν έχουν ενδιαφέρον να γίνουν πιστοί σε ένα άγνωστο προϊον. Το 
δεύτερο επίπεδο είναι η αναγνώριση της επωνυμίας (brand recognition) το οποίο 
αντιπροσωπεύει ένα σχετικά απλό επίπεδο αναγνωρισιμότητας. Ένας πελάτης είναι 
σε θέση να αναγνωρίσει το επώνυμο προϊόν (brand) εφόσον του δίνονται κάποιες 
υποδείξεις για αυτό. Ωστόσο, υπάρχουν πελάτες που είναι σε θέση να ανακτήσουν 
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στη μνήμη τους το επώνυμο προϊόν (brand) χωρίς άμεσες υπενθυμίσεις. Στη συνέχεια 
ακολουθεί η ανάκληση της επωνυμίας (brand recall) που υποδεικνύει μια βαθύτερη 
μορφή αναγνωρισιμότητας. Αυτό το επίπεδο είναι ένας στόχος που επιδιώκεται από 
την πλειοψηφία των ειδικών του Marketing. Οι πελάτες μπορούν να ανακαλέσουν 
ένα επώνυμο προϊόν (brand) χωρίς πρόσθετη προσπάθεια. Στο επίπεδο ανάκλησης 
της επωνυμίας υπάρχουν μόνο γνωστές επωνυμίες. Τέλος, ο Aaker (1991), 
παρουσίασε το κορυφαίο επίπεδο αναγνωρισιμότητας, το “Top of Mind” το οποίο 
είναι το στάδιο αναγνωρισιμότητας της επωνυμίας όπου η επωνυμία της εταιρείας 
είναι η πρώτη που ανακαλούν οι καταναλωτές. 
Σύμφωνα με τον Keller (2003), η αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας μπορεί να 
αυξηθεί μέσω επαναλαμβανόμενης έκθεσης. Αυτό σημαίνει ότι η ταυτότητα της 
επωνυμίας του προϊόντος και η απόδοση του σε μια συγκεκριμένη εταιρεία με κύρος 
θα κατορθώσει την επίτευξη της αναγνωρισιμότητας της επωνυμίας στην αγορά. Η 
δημιουργία διαφημίσεων που πρωταγωνιστούν διασημοτήτων θεωρείται μία χρήσιμη 
στρατηγική για την αύξηση της αναγνωρισιμότητας της επωνυμίας. Οι διαφημιστικές 
εκστρατείες με διάσημους αυξήθηκαν ραγδαία κατά τις τελευταίες δεκαετίες. Η 
συμβολή των διασημοτήτων θεωρείται ότι θα μπορούσε να ενισχύσει την 
ελκυστικότητα του προϊόντος στους πελάτες και να αυξήσει την αναγνωρισιμότητα 
της επωνυμίας. Τέλος, οι Roy και Chau (2011) διαπίστωσαν ότι η αναγνωρισιμότητα 
της επωνυμίας επηρεάζεται πλήρως από την αντιλαμβανόμενη ποιότητα της 
επωνυμίας. 
1.2.3. Αντιλαμβανόμενη ποιότητα της επωνυμίας (Perceived brand quality) 
Μετά από την προσήλωση στην επωνυμία και την αναγνωρισιμότητα της 
επωνυμίας, η αντιλαμβανόμενη ποιότητα της επωνυμίας είναι μία άλλη κατηγορία 
που έχει μεγάλη σημασία για την υπεραξία της επωνυμίας, όπως προτάθηκε από τον 
Aaker (1991) μέσω του μοντέλου της υπεραξίας της επωνυμίας (brand equity model). 
Σύμφωνα με τον Aaker (1991), η αντιλαμβανόμενη ποιότητα της επωνυμίας είναι ο 
τρόπος με τον οποίο ο πελάτης εντοπίζει την αντίστοιχη ποιότητα ενός επώνυμου 
προϊόντος (brand) όταν το συγκρίνει με υπάρχουσες εναλλακτικές λύσεις που 
παρέχουν την ίδια αξία. Η αντιλαμβανόμενη ποιότητα (perceived quality) είναι «η 
αντίληψη που έχουν οι πελάτες αναφορικά με την συνολική ποιότητα ή υπεροχή ενός 
προϊόντος ή μίας υπηρεσίας σε σχέση με τον επιδιωκόμενο σκοπό και τις 
εναλλακτικές λύσεις» (Aaker, 1991). Με άλλα λόγια, η αντιλαμβανόμενη ποιότητα 
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είναι ένα υποκειμενικό ζήτημα καθώς εξαρτάται από τις αντιλήψεις του πελάτη και 
από τις ιδιότητες που είναι σημαντικές για αυτόν όταν πρόκειται για την αξιολόγηση 
της ποιότητας (Aaker, 1991, Ramaseshan & Tsao, 2007). Πρόκειται για ένα 
αμφισβητούμενο θέμα που είναι δύσκολο να εντοπιστεί καθώς όλοι οι πελάτες 
διαφέρουν σε μεγάλο βαθμό στα δημογραφικά στοιχεία, την προσωπικότητα, την 
κουλτούρα και τις εμπειρίες. Γενικά θα μπορούσε να αναφερθεί ότι η 
αντιλαμβανόμενη ποιότητα είναι η συνολική αίσθηση που έχουν οι πελάτες για ένα 
συγκεκριμένο επώνυμο προϊόν (brand) (Aaker, 1991). 
Μερικοί συγγραφείς (Datta και συνεργάτες, 2017) περιγράφουν την 
αντιλαμβανόμενη ποιότητα ως φυσική ιδιότητα. Επιπλέον, η αντιλαμβανόμενη 
ποιότητα συνδέεται με την τιμή. Δηλαδή, όταν οι καταναλωτές βλέπουν διαφορετικές 
τιμές για παρόμοια προϊόντα, η αντιλαμβανόμενη ποιότητα μπορεί να είναι 
μεγαλύτερη για το προϊόν με την υψηλότερη τιμή. Η αντιλαμβανόμενη ποιότητα 
αποτελεί παράγοντα θετικής στάσης απέναντι στην επωνυμία (Fatim και συνεργάτες, 
2013). Με άλλα λόγια, όσο μεγαλύτερη είναι η αντιλαμβανόμενη ποιότητα, τόσο 
μεγαλύτερη είναι η πιθανότητα να δημιουργηθούν θετικοί συσχετισμοί με την 
συγκεκριμένη επωνυμία. Ο Aghdaie και οι συνεργάτες του (2012) δηλώνουν ότι η 
αντιλαμβανόμενη ποιότητα πρέπει να ενισχυθεί και να χρησιμοποιηθεί ως 
ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, καθώς οι καταναλωτές τείνουν να επιλέγουν αυτά τα 
προϊόντα τα οποία τους κάνουν να αισθάνονται ασφαλείς. Γι’ αυτό το λόγο είναι 
σημαντικό η κάθε εταιρεία να γνωρίζει εάν οι καταναλωτές της πιστεύουν ότι τα 
προϊόντα που επιλέγουν έχουν καλή αξία για τα χρήματα τους.  
Με βάση τους Kirmani και Zeithaml (1993) οι μάνατζερ καθώς ‘κτίζουν’ την 
υπεραξία της επωνυμίας προσπαθούν να επηρεάσουν την αντίληψη των πελατών 
σχετικά με την ποιότητα. Με αυτό τον τρόπο οι μάνατζερ αναπτύσσουν μία θετική 
εικόνα της επωνυμίας. Η αντιλαμβανόμενη ποιότητα να επιδείξει καλύτερη θέση 
στην αγορά και να δημιουργήσει για τον πελάτη έναν λόγο για να αγοράσει, ενώ η 
αυξημένη τιμή δεν θα θεωρείται αρνητικός παράγοντας. Σύμφωνα με τον Delong και 
τους συνεργάτες (2004), η αντιλαμβανόμενη ποιότητα μπορεί να θεωρηθεί ως 
καθοριστικός παράγοντας για την προσήλωση στην επωνυμία και τις 
επαναλαμβανόμενες αγορές.  
Σύμφωνα με τον Aaker (1991), αυτό το αόριστο συναίσθημα για το προϊόν ή 
την υπηρεσία, γνωστό και ως αντιλαμβανόμενη ποιότητα, παράγει αξία με διάφορους 
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τρόπους. Η αξία της αντιλαμβανόμενης ποιότητας επιτυγχάνεται με διάφορους 
τρόπους, μεταξύ των οποίων είναι ότι παρέχει στον πελάτη έναν λόγο να αγοράσει το 
αντίστοιχο επώνυμο προϊόν (brand) (Aaker 1991). Ένας τακτικός πελάτης συχνά 
χρειάζεται κίνητρο για να αγοράσει ένα αντίστοιχο επώνυμο προϊόν (brand). Αυτό θα 
μπορούσε να οφείλεται στην έλλειψη έτοιμης πληροφόρησης σχετικά με την 
ποιότητα μιας επωνυμίας ή/και στην έλλειψη πόρων για την απόκτηση της. Ως εκ 
τούτου, σε τέτοιες περιπτώσεις, η αντιλαμβανόμενη ποιότητα είναι απαραίτητη, 
καθώς παρέχει ουσιαστικό σύνολο συλλογισμών για να αγοράσει μία αντίστοιχη 
επωνυμία. Αυτό θα μπορούσε να οφείλεται στο γεγονός ότι η αντιλαμβανόμενη 
ποιότητα είναι το στοιχείο που καθιστά τις επενδύσεις μίας εταιρείας στο μάρκετινγκ 
πιο επιτυχημένες (Aaker, 1991). Έτσι θα μπορούσε να σημειωθεί ότι η 
αντιλαμβανόμενη ποιότητα παρέχει μία ώθηση προς μία επωνυμία καθώς παρέχει τις 
απαραίτητες πληροφορίες για την διαφημισμένη και πραγματική ποιότητα ενός 
προϊόντος ή υπηρεσίας (Aaker, 1991).  
Σε σχέση με την προαναφερθείσα αξία που προκύπτει από την 
αντιλαμβανόμενη ποιότητα, είναι απαραίτητο να υπογραμμιστεί ότι η 
αντιλαμβανόμενη ποιότητα ενός επώνυμου προϊόντος (brand) παρέχει μία 
κατευθυντήρια γραμμή τιμών στην εταιρεία σχετικά με τον τρόπο χρέωσης των 
αντίστοιχων πελατών της. Σύμφωνα με τον Aaker (1991), η αντιλαμβανόμενη 
ποιότητα επηρεάζει την τιμή ενός προϊόντος ή μίας υπηρεσίας που προσφέρεται από 
την επωνυμία. Η υψηλότερη αντιλαμβανόμενη ποιότητα επιτρέπει στην εκάστοτε 
εταιρεία να χρεώνει υψηλότερες τιμές για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που διαθέτει.  
Η αντιλαμβανόμενη ποιότητα βασίζεται σε υποκειμενικές διαστάσεις και θα 
μπορούσε να ταξινομηθεί σε δύο κατηγορίες: την ποιότητα των προϊόντων και την 
ποιότητα των υπηρεσιών. Η ποιότητα των προϊόντων χωρίζεται σε εφτά διαστάσεις, 
οι οποίες όπως πίστευε ο Aaker (1991), μπορεί να επηρεάσουν την αντίληψη του 
καταναλωτή σχετικά με την ποιότητα των προϊόντων. Σε σχέση με το προϊόν, οι 
ποιοτικές διαστάσεις είναι η απόδοση (performance), η αξιοπιστία (reliability), η 
συμμόρφωση με τις προδιαγραφές (conformance with specifications), τα 
χαρακτηριστικά (features), η ικανότητα εξυπηρέτησης (service ability), η τέλεια 
εφαρμογή (perfect fit) και ο τερματισμός (finish). Από την άλλη πλευρά, η ποιότητα 
της υπηρεσίας μπορεί να περιγραφεί από πέντε διαστάσεις: τα υλικά (tangibles), η 
επάρκεια (competence), η ανταπόκριση (responsiveness), η ενσυναίσθηση (empathy) 
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και η αξιοπιστία (reliability) (Aaker, 1991). Είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι η χώρα 
προέλευσης παίζει καθοριστικό ρόλο όταν πρόκειται για την αντίληψη της ποιότητας 
του προϊόντος. Οι πελάτες τείνουν να κάνουν αγορές σύμφωνα με τις πεποιθήσεις 
που σχηματίζονται από στερεότυπα. Αυτό σημαίνει ότι οι πελάτες επιλέγουν ένα 
προϊόν έναντι ενός άλλου όταν ενημερώνονται για το που παράγεται (Papadopoulos 
και συνεργάτες, 1991). Επιπλέον, σύμφωνα με τον Aaker (1991), η αντιλαμβανόμενη 
ποιότητα θα μπορούσε να εκτιμηθεί από την τιμή του προϊόντος. Έχει μελετηθεί ότι 
ένας πελάτης με έλλειψη γνώσης σχετικά με το επώνυμο προϊόν (brand) έχει 
διαφορετική αντίληψη για την ποιότητα όταν υποδεικνύονται δύο διαφορετικές τιμές. 
Με βάση τα μοντέλα ποιότητας των Kirmani και Zeithaml (1993), η 
αντιλαμβανόμενη ποιότητα ορίζεται ως η γενική εκτίμηση του πελάτη για τη 
χρησιμότητα ενός προϊόντος που συνδυάζει την αντίληψη από το τι λαμβάνει (π.χ. 
ικανοποίηση) και τι προσφέρει (π.χ. κόστος) ο πελάτης. Για την κατανόηση της 
αντιλαμβανόμενης ποιότητας, η αναγνώριση και η μέτρηση των παραπάνω 
διαστάσεων κρίνεται ως απαραίτητη.  
Από μια διαφορετική οπτική, υπάρχουν δύο πρότυπα ποιότητας προϊόντων. 
Σύμφωνα με τον Molina και τους συνεργάτες του (2009), η αντιλαμβανόμενη 
ποιότητα διακρίνεται σε υποκειμενική (ποιότητα που έχει αντιληφθεί ο καταναλωτής) 
και αντικειμενική. Η αντιλαμβανόμενη ποιότητα είναι ένας σημαντικός παράγοντας 
που επηρεάζει την προτίμηση των καταναλωτών (Liu και συνεργάτες, 2012) και 
προκύπτει από τη σύγκριση του επιδιωκόμενου σκοπού του καταναλωτή με την 
πραγματική απόδοση (Eren-Erdogmus και συνεργάτες, 2015). Οι Aaker και Keller 
πίστευαν ότι η αντιλαμβανόμενη ποιότητα στο πλαίσιο της επωνυμίας μπορεί να είναι 
τόσο η αντίληψη του πελάτη για συνολική ποιότητα όσο και ένα άυλο, γενικό 
συναίσθημα για το εμπορικό σήμα (Hsu και συνεργάτες, 2012). Ο Aaker (1996) 
δήλωσε ότι η αντιλαμβανόμενη ποιότητα αναφέρεται από προσηλωμένους πελάτες. 
Οι πελάτες τείνουν να γίνονται πιστοί σε μια επωνυμία που η προσφορά της 
βασίζεται σε υψηλή ποιότητα (Hsu και συνεργάτες, 2012, Eren-Erdogmus και 
συνεργάτες, 2015). 
1.2.4. Συσχετισμοί με την επωνυμία (Brand associations) 
Το μοντέλο αξίας της επωνυμίας (brand equity model) που προτάθηκε από τον 
Aaker (1991) περιλαμβάνει ακόμη μία σημαντική κατηγορία, τους συσχετισμούς με 
την επωνυμία. Υπάρχει μια ισχυρή σχέση μεταξύ αναγνωρισιμότητας και 
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συσχετισμών  της επωνυμίας, και ο Dew και ο Kwon (2010) υποστηρίζουν ότι το 
πρώτο προηγείται του δεύτερου. Οι συσχετισμοί με την επωνυμία περιλαμβάνουν όλα 
τα στοιχεία του επώνυμου προϊόντος (brand) ή/και τις αντίστοιχες σχέσεις που 
διατηρούνται στα μυαλά των καταναλωτών, θεωρούνται δηλαδή ως ένας σύνδεσμος 
μεταξύ της μνήμης του καταναλωτή και του επώνυμου προϊόντος (brand) (Aaker, 
1991). Ο Aaker (1991) ορίζει τους συσχετισμούς με την επωνυμία (brand 
associations) ως «οτιδήποτε συνδέει το μυαλό του καταναλωτή με την επωνυμία». 
Όλοι οι συσχετισμοί έχουν ένα συγκεκριμένο επίπεδο ισχύος, καθώς η σχέση με το 
επώνυμο προϊόν (brand)  βασίζεται σε βαθιές εμπειρίες και συνδέσεις, το αντίστοιχο 
επίπεδο ισχύος αυξάνεται. Έτσι, όσο μεγαλύτερη είναι η εμπειρία με μία 
συγκεκριμένη επωνυμία ή/και με τους συσχετισμούς της στο μυαλό του καταναλωτή 
τόσο ισχυρότερος είναι ο δεσμός του καταναλωτή με το επώνυμο προϊόν (brand) και 
δυσκολότερα προσελκύεται από ανταγωνιστικές εναλλακτικές λύσεις (Aaker, 1991).  
Σύμφωνα με τον Keller (1993), οι συσχετισμοί με την επωνυμία θα 
μπορούσαν να διαχωριστούν με κριτήριο το κατά πόσον είναι διευρυμένη η σκοπιά 
της πληροφορίας που περιέχουν σε: χαρακτηριστικά (attributes), οφέλη (benefits) και 
στάση ή άποψη (attitudes) αναφορικά με μία συγκεκριμένη επωνυμία. Ως 
χαρακτηριστικά ορίζουμε τις περιγραφικές ιδιότητες που χαρακτηρίζουν ένα προϊόν ή 
μία υπηρεσία. Τα χαρακτηριστικά μπορούν να διακριθούν σε λειτουργικά (product 
related) και σε μη λειτουργικά (non product related) ανάλογα με το πόσο συνδέονται 
με την απόδοση ή τη λειτουργία του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Λειτουργικά 
χαρακτηριστικά θεωρούνται τα απαραίτητα συστατικά για την απόδοση του 
προϊόντος ή την παροχή της υπηρεσίας, που σχετίζονται με τη φυσική σύσταση του 
προϊόντος ή τις προδιαγραφές της υπηρεσίας αντίστοιχα. Μη λειτουργικά θεωρούνται 
τα χαρακτηριστικά του προϊόντος που σχετίζονται με την αγορά ή την κατανάλωση 
του, όπως πληροφορίες σχετικά με την τιμή, πληροφορίες σχετικά με την συσκευασία 
ή την εμφάνιση του προϊόντος, ο τύπος ατόμου που έχει διαμορφωθεί στη φαντασία 
του καταναλωτικού κοινού ως χρήστης του προϊόντος ή της υπηρεσίας και οι 
περιπτώσεις καταστάσεων με τις οποίες έχει συνδυαστεί η κατανάλωση του 
προϊόντος ή της υπηρεσίας. Τα δύο τελευταία συντελούν στη διαμόρφωση της 
προσωπικότητας της επωνυμίας (brand personality), που μπορεί να θεωρηθεί καις ως 
ανεξάρτητο συστατικό της εικόνας (Plummer, 1985). Τα οφέλη είναι η δεύτερη 
κατηγορία των συσχετισμών με την επωνυμία και έχουν να κάνουν με την αξία που 
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προσδίδει ο καταναλωτής στα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Θα 
μπορούσε να ταξινομηθούν σε λειτουργικά – πραγματικά πλεονεκτήματα, εμπειρικά 
– που σχετίζονται με τη συναισθηματική συμπεριφορά των καταναλωτών και τα 
συμβολικά – εξωτερικά πλεονεκτήματα όπως για παράδειγμα πόσο εντυπωσιακό 
είναι το επώνυμο προϊόν (brand) στον πελάτη. Τέλος η στάση/άποψη απέναντι σε μία 
επωνυμία είναι η συνολική εκτίμηση για το επώνυμο προϊόν (brand) – πως οι πελάτες 
αισθάνονται για την επωνυμία (Keller, 1993). 
Οι συσχετισμοί με την επωνυμία θεωρούνται ισχυροί, καθώς υπογραμμίζουν 
τι σημαδεύει μία επωνυμία μακροπρόθεσμα (Kumar, 2007). Ένας συσχετισμός 
περιλαμβάνει το σύνθημα της επωνυμίας (brand’s slogan) (Kumar, 2007), το οποίο 
για ορισμένους καταναλωτές ενεργεί ως μία βασική πτυχή της επωνυμίας που την 
ανακαλούν αμέσως στο μυαλό τους. Ο Keller (2003) προσθέτει ότι η υπεραξία της 
επωνυμίας υποστηρίζεται από τους συσχετισμούς του πελάτη προς το επώνυμο 
προϊόν (brand) το οποίο δημιουργεί μία συγκεκριμένη και μοναδική εικόνα της 
επωνυμίας. Την ίδια άποψη συμμερίζεται και ο Kumar (2007) ο οποίος υποστηρίζει 
ότι οι συσχετισμοί με την επωνυμία συμβάλουν στην ανάπτυξη της εικόνας του 
επώνυμου προϊόντος (brand) και της αντίστοιχης τοποθέτησης του. Σύμφωνα με τον 
De Mooij (2010), η εικόνα της επωνυμίας εξηγεί πως ένα επώνυμο προϊόν (brand) 
απεικονίζεται στο μυαλό των καταναλωτών της. Συνεπώς, η εικόνα της επωνυμίας 
(brand image) θεωρείται βασικός συσχετισμός με τo επώνυμο προϊόν (brand). Η 
εικόνα της επωνυμίας περιστρέφεται γύρω από τις συνδέσεις του επώνυμου 
προϊόντος (brand linkages) που συναρμολογούνται νοητά από τους καταναλωτές 
(Aaker, 1991), είναι δηλαδή ο τρόπος με τον οποίο βλέπουν οι καταναλωτές το 
προϊόν.  
Σύμφωνα με τον Aaker (1991), οι συσχετισμοί με την επωνυμία συμβάλουν 
στη δημιουργία αξιών στην εταιρεία, καθώς επιτρέπουν στους καταναλωτές να 
διακρίνουν εύκολα το αντίστοιχο brand name μεταξύ ανταγωνιστικών εναλλακτικών 
επιλογών. Επίσης, οι συσχετισμοί με την επωνυμία συμβάλουν στη δημιουργία 
θετικών στάσεων από τους καταναλωτές σχετικά με το ίδιο το επώνυμο προϊόν 
(brand), το οποίο με τη σειρά του δημιουργεί περισσότερους λόγους για τον 
καταναλωτή να αγοράσει το συγκεκριμένο προϊόν (Aaker, 1991).  
Διαφορετικές επωνυμίες έχουν διαφορετικούς συσχετισμούς να παρουσιάσουν 
σε δυνητικούς πελάτες. Δύο ίδια προϊόντα είναι πιθανό να χρησιμοποιηθούν 
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διαφορετικά λόγω των διαφορετικών συσχετισμών. Σύμφωνα με τον Aaker (1991), οι 
συσχετισμοί αυτοί θεωρείται ότι αποτελούν μία βάση για μελλοντικές αγορές ή 
ακόμη και ένα κίνητρο για την προσέλκυση πιστών πελατών στην επωνυμία. Οι 
συσχετισμοί με την επωνυμία μπορούν να βοηθήσουν στην δημιουργία ή στη 
βελτίωση της αξίας του επώνυμου προϊόντος (brand) στο ίδιο επίπεδο με τους πιστούς 
πελάτες. Οι καταναλωτές, όταν έρχονται αντιμέτωποι με πολλές επωνυμίες, μπορεί 
να ξεχάσουν ένα επώνυμο προϊόν (brand) έναντι κάποιου άλλου, αλλά οι συσχετισμοί 
που προέρχονται από τις μνήμες τους μπορεί να βοηθήσουν ενώ λαμβάνουν 
αποφάσεις αγοράς. Επίσης, ο πελάτης που έχει συσχετισμούς με μία συγκεκριμένη 
επωνυμία μπορεί να τη διακρίνει από άλλες και να επιλέξει την επωνυμία που 
ανακαλεί τις πιο θετικές ή ευχάριστες μνήμες από τις εμπειρίες αγορών.  
Όταν οι συσχετισμοί με την επωνυμία συνδυάζονται με ευχάριστο τρόπο στο 
μυαλό του πελάτη τότε μπορεί να δημιουργηθεί μία σωστή και δυνατή εικόνα. 
Σύμφωνα με τον Keller (2003), η εικόνα της επωνυμίας είναι ένα σύνολο από 
συσχετισμούς που εμφανίζουν αλληλεξάρτηση. Η εικόνα της επωνυμίας επηρεάζει 
την αντίληψη και την αγοραστική συμπεριφορά του πελάτη. Υπάρχουν αρκετές 
παρόμοιες επωνυμίες που προσφέρουν το ίδιο από άποψη αξιοπιστίας και ευκολίας, 
ωστόσο, η μοναδική εικόνα της επωνυμίας που δημιουργήθηκε ειδικά για το 
συγκεκριμένο επώνυμο προϊόν (brand) αναμένεται να διαφοροποιήσει τη μορφή του 
επώνυμου προϊόντος (brand) ενώ ταυτόχρονα καταδεικνύει το επίπεδο τιμών που θα 
κινηθεί η επωνυμία. Είναι γεγονός ότι ένας συσχετισμός ή μία εικόνα είναι μία 
υποκειμενική κατάσταση που έχει δημιουργηθεί στο μυαλό του καταναλωτή και 
ενδεχομένως να μην αντιπροσωπεύουν την πραγματικότητα. 
1.2.5. Υπόλοιπα περιουσιακά στοιχεία της επωνυμίας (Other proprietary brand 
assets) 
Στην τελευταία κατηγορία της αξίας της επωνυμίας περιλαμβάνονται όλα τα 
υπόλοιπα στοιχεία του επώνυμου προϊόντος (brand) τα οποία χρησιμοποιούνται για 
να διατηρήσουν την βάση των πελατών καθώς και την προσήλωση τους από τους 
ανταγωνιστές (Aaker, 1991). Τα περιουσιακά στοιχεία της εταιρείας μπορεί να είναι 
διπλώματα ευρεσιτεχνίας (patents), εμπορικά σήματα (trademarks), σχέσεις με 
κανάλια διανομής (distribution channels relationships), σχέσεις με τους καταναλωτές 
(consumer relationships) ή και ακόμη και εταιρικές σχέσεις (company relationships) 
(Aaker, 1991). Όλα αυτά τα περιουσιακά στοιχεία προσδίδουν αξία και δημιουργούν 
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ένα σημείο διαφοροποίησης, διότι, εξ ορισμού, είναι στοιχεία που ανήκουν στην 
επιχείρηση και δεν μπορούν εύκολα να αναπαραχθούν. Συνεπώς, επωνυμίες με 
πολύτιμα περιουσιακά στοιχεία έχουν ισχυρό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.  
1.3. Ταυτότητα της επωνυμίας (Brand identity) 
Η λέξη «ταυτότητα» μπορεί να χρησιμοποιηθεί με πολλούς διαφορετικούς 
τρόπους. Για παράδειγμα, όταν αναφερόμαστε σε ένα πρόσωπο, τη χρησιμοποιούμε 
για να αναφερθούμε στο όνομα του, στα αναγνωριστικά και ορατά χαρακτηριστικά 
που στέλνει το συγκεκριμένο πρόσωπο προς τους άλλους. 
Η ταυτότητα της επωνυμίας μπορεί να θεωρηθεί ως το μοναδικό 
μήνυμα/εικόνα που στέλνει μία εταιρεία που φτάνει στην προοπτική των 
καταναλωτών, ενώ αποστέλλεται από μία μεγάλη ποικιλία προϊόντων, ενεργειών και 
επικοινωνιών που κατέχει μία επωνυμία (Braun, 2004). Με άλλα λόγια, η ταυτότητα 
της επωνυμίας ορίζεται ως το σύνολο των συσχετισμών που φιλοδοξούν να 
δημιουργήσουν ή να διατηρήσουν οι ειδικοί του μάρκετινγκ (Aaker & 
Joachimsthaler, 2000). Η ταυτότητα της επωνυμίας παρέχει στρατηγική κατεύθυνση, 
σκοπό και νόημα για μία επωνυμία (Aaker, 1996). Είναι, επομένως, κάτι που οι 
ειδικοί του μάρκετινγκ προσπαθούν να δημιουργήσουν μέσω της σωστής 
στρατηγικής της επωνυμίας (brand strategy). Για το λόγο αυτό, η ταυτότητα της 
επωνυμίας είναι ένας από τους κύριους οδηγούς για υπεραξία της επωνυμίας και το 
πρώτο βήμα στην πυραμίδα της υπεραξίας της επωνυμίας που παρουσιάστηκε από 
τον Keller (2001).  
Η ταυτότητα της επωνυμίας πρέπει να εκφράζει το ιδιαίτερο όραμα και τη 
μοναδικότητα της επωνυμίας – τι αντιπροσωπεύει η επωνυμία – και πρέπει να έχει 
διαρκή χαρακτήρα. Αντιπροσωπεύει τον τρόπο με τον οποίο η επωνυμία θέλει να 
γίνεται αντιληπτή από τα άλλα μέρη. Έτσι, η εταιρεία οδηγεί την ταυτότητα της προς 
μία εικόνα της επωνυμίας. Ο τρόπος με τον οποίο μία επωνυμία γίνεται αντιληπτή 
από τους πελάτες της είναι το κλειδί για την επιτυχία της. Η αντίληψη της επωνυμίας, 
ή με άλλα λόγια η εικόνα της επωνυμίας, είναι επομένως πάντα από την πλευρά του 
δέκτη, ενώ η ταυτότητα της επωνυμίας σχηματίζεται από την πλευρά του αποστολέα 
(Kapferer, 2008).  
Ο Kapferer (2008) υποστηρίζει ότι η ταυτότητα της επωνυμίας είναι το κοινό 
στοιχείο που στέλνει ένα μήνυμα μέσω της μεγάλης ποικιλίας προϊόντων, ενεργειών 
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και επικοινωνιών. Το κοινό στοιχείο είναι πολύ σημαντικό για μία επωνυμία που 
επεκτείνεται και διαφοροποιείται. Η συνέπεια αυτή κάνει τους καταναλωτές να 
αισθάνονται ότι έχουν να κάνουν με μία μόνο επωνυμία και όχι με πολλές. 
Σύμφωνα με τον Kapferer (2008), η ταυτότητα μίας επωνυμίας μπορεί να 
προσδιοριστεί εάν απαντηθούν οι παρακάτω ερωτήσεις: 
- Ποιο είναι το ιδιαίτερο όραμα και ο στόχος της επωνυμίας; 
- Τι διαφοροποιεί την επωνυμία από τις αντίστοιχες ανταγωνιστικές; 
- Τι ανάγκες εκπληρώνει η επωνυμία; 
- Ποια είναι η μόνιμη φύση της επωνυμίας; 
- Ποια είναι η αξία ή οι αξίες του; 
- Ποια είναι τα πεδία των αρμοδιοτήτων της επωνυμίας; Της νομιμότητας της; 
- Ποιες είναι οι ενδείξεις που καθιστούν την επωνυμία αναγνωρίσιμη; 
Επειδή η αγορά αλλάζει συνεχώς, η επωνυμία θα πρέπει να απαντάει 
επανειλημμένα αυτές τις ερωτήσεις ώστε να γνωρίζει τι συμβαίνει στην αγορά ανά 
πάσα στιγμή. Οι επωνυμίες πρέπει συνεχώς να καινοτομούν σε επίπεδο προϊόντων 
και επικοινωνίας και για να συμβαδίζουν με αυτές τις κινήσεις άλλες επωνυμίες 
πρέπει να καλύψουν τη διαφορά ώστε να διατηρήσουν το ανταγωνισμό.  
Όταν μία επιχείρηση έχει μία σαφή ιδέα για τον εαυτό της, γνωρίζει ποιες 
είναι οι ασχολίες της, ποιες είναι οι προτεραιότητες της, πως θέλει να συμπεριφερθεί, 
πως θέλει να την αντιλαμβάνονται οι πελάτες, η ταυτότητα της προσδιορίζεται 
εύκολα (Olins, 1989). Ο Kapferer (2008) ανέπτυξε ένα πρίσμα της ταυτότητας της 
επωνυμίας όπου διαχωρίζει την πλευρά του αποστολέα και του δέκτη, καθώς και την 
πλευρά της εξωτερικοποιήσης και της εσωτερικοποιήσης. Οι έξι πτυχές της 
ταυτότητας εκφράζουν τα απτά και άυλα χαρακτηριστικά της επωνυμίας. Οι έξι όψεις 
είναι όπως φαίνεται στο σχήμα: σωματική διάπλαση, προσωπικότητα, κουλτούρα, 
σχέση, αντανάκλαση και αυτό-εικόνα (Kapferer, 2008). 
 
 
 
 
ΕΙΚΟΝΑ ΤΟΥ ΑΠΟΣΤΟΛΕΑ 
Κουλτούρα Σχέση 
Προσωπικότητα Σωματική διάπλαση 
Αντανάκλαση Αυτό-εικόνα 
ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΠΟΙΗΣΗ ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΠΟΙΗΣΗ 
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Σχήμα 2: Πρίσμα της ταυτότητας της επωνυμίας (Kapferer, 2008) 
Σωματική διάπλαση: Μία επωνυμία, πρώτα από όλα, έχει φυσικές ιδιαιτερότητες 
και ιδιότητες – τη σωματική της διάπλαση. Αποτελείται από ένα συνδυασμό είτε 
εμφανών αντικειμενικών χαρακτηριστικών (τα οποία έρχονται αμέσως στο μυαλό 
όταν αναφέρεται η επωνυμία σε μία έρευνα) είτε αναδυόμενων.  
Προσωπικότητα: Με την επικοινωνία μία επωνυμία αποκτά βαθμιαία χαρακτήρα. Ο 
τρόπος με τον οποίο μιλάει για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της δείχνει τι είδους 
άτομο θα ήταν αν ήταν άνθρωπος. Η προσωπικότητα της επωνυμίας περιγράφεται και 
μετράται από τα χαρακτηριστικά γνωρίσματα της ανθρώπινης προσωπικότητας που 
σχετίζονται με τις επωνυμίες.  
Κουλτούρα: Μία επωνυμία είναι μία κουλτούρα. Κάθε επωνυμία πρέπει να έχει τη 
δική της κουλτούρα, από την οποία προέρχεται κάθε προϊόν. Το προϊόν δεν είναι 
μόνο μία συγκεκριμένη αναπαράσταση της κουλτούρας, αλλά και ένα μέσο 
επικοινωνίας. Οι χώρες προέλευσης είναι επίσης μεγάλες πολιτισμικές δεξαμενές για 
τις επωνυμίες. Η κουλτούρα της επωνυμίας διαδραματίζει ουσιαστικό ρόλο στη 
διαφοροποίηση. 
Σχέση: Μία επωνυμία είναι μία σχέση. Πράγματι, οι επωνυμίες είναι συχνά στη ρίζα 
των συναλλαγών και των ανταλλαγών μεταξύ των ανθρώπων. Οι επωνυμίες 
σχηματίζουν έτσι μία ταυτότητα, ότι οι άνθρωποι είναι σε θέση να διαμορφώνουν 
σχέσεις με τις επωνυμίες. 
Αντανάκλαση: Μία επωνυμία είναι μία αντανάκλαση του πελάτη. Άνθρωποι που 
έχουν ερωτηθεί για τις απόψεις τους σχετικά με επωνυμίες απαντούν σε σχέση με τον 
τύπο πελάτη που αντιλαμβάνονται. Για παράδειγμα, απαντούν αυτή είναι μία 
επωνυμία για νέους, για μητέρες, για επίδειξη. Επειδή η επικοινωνία και τα πιο 
εντυπωσιακά προϊόντα δημιουργούνται με την πάροδο του χρόνου, μία επωνυμία θα 
τείνει πάντα να δημιουργήσει μία αντανάκλαση ή μία εικόνα του αγοραστή ή του 
χρήστη. Η αντανάκλαση και ο στόχος συχνά μπερδεύονται. Ο στόχος περιγράφει τους 
δυνητικούς αγοραστές ή χρήστες της επωνυμίας. Η αντανάκλαση του πελάτη δεν 
περιγράφει το στόχο. Αντίθετα, ο πελάτης θα πρέπει να αντικατοπτρίζεται όπως 
αυτός ή αυτή επιθυμεί να θεωρηθεί ως αποτέλεσμα της χρήσης μίας επωνυμίας. 
ΕΙΚΟΝΑ ΤΟΥ ΔΕΚΤΗ 
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Αυτό-εικόνα: Τέλος, μία επωνυμία μιλάει στην εικόνα που έχει ο καθένας για τον 
εαυτό του. Αν η αντανάκλαση είναι ο εξωτερικός καθρέφτης του στόχου (ποιοι είναι 
αυτοί), η εικόνα που έχει ο καθένας για τον εαυτό του είναι ο εσωτερικός καθρέφτης 
του στόχου (πως αισθάνομαι, πως είμαι). Μέσω της στάσης μας απέναντι σε 
συγκεκριμένες επωνυμίες, αναπτύσσουμε πράγματι έναν ορισμένο τύπο εσωτερικής 
σχέσης με τους εαυτούς μας. Με την αγορά ορισμένων αγαθών και επωνυμιών, 
κάποιοι άνθρωποι τείνουν να εκτιμούν περισσότερο τον εαυτό τους και να 
αισθάνονται καλύτερα με αυτόν. 
Ο Heding και οι συνεργάτες (2008) παρουσίασαν ένα πλαίσιο για την 
περιγραφή της ταυτότητας της επωνυμίας και των συστατικών της. Σύμφωνα με τους 
ίδιους, η ταυτότητα της επωνυμίας επηρεάζεται από τέσσερα στοιχεία, την 
οργανωτική ταυτότητα, την εταιρική ταυτότητα, την εικόνα και τη φήμη. Μια εις 
βάθος κατανόηση των τεσσάρων συνιστωσών δημιουργεί μία συνολική εντύπωση, 
δηλαδή την ταυτότητα της επωνυμίας. Έτσι, ο συνδυασμός όλων των στοιχείων δίνει 
μία σαφή εικόνα των στοιχείων της ταυτότητας της επωνυμίας. 
Εσωτερικοί Εταιρική ταυτότητα 
• Οπτική έκφραση 
• Στρατηγικό όραμα 
• Ανώτατη διοίκηση 
Οργανωτική ταυτότητα 
• Συμπεριφοριστική 
άποψη 
• Οργανωτική 
κουλτούρα 
• Υπάλληλοι 
 
Εξωτερικοί Εικόνα 
• Βραχυπρόθεσμα 
• Τι υπάρχει στο μυαλό 
των ενδιαφερομένων 
μερών 
• Μωσαϊκό των 
ενώσεων/ συσχετισμών 
των ενδιαφερομένων 
μερών  
Φήμη 
• Μακροπρόθεσμη 
αξιολόγηση της 
ταυτότητας της 
επωνυμίας 
• Αξιολόγηση των 
ενεργειών της 
επωνυμίας από τα 
ενδιαφερόμενα 
μέρη 
• Προσωπικές 
σχέσεις 
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Σχήμα 3: Εσωτερικοί και εξωτερικοί παράγοντες της ταυτότητας της επωνυμίας 
(Heding και συνεργάτες, 2008) 
Σύμφωνα με τον Van Gelder (2003), η ταυτότητα της επωνυμίας δηλώνει το 
ιστορικό της, τις αρχές της, το σκοπό της και τις φιλοδοξίες της. Για αυτόν τον λόγο, 
οι επωνυμίες πρέπει να διαχειρίζονται με συνέπεια και ζωτικότητα. Ως εκ τούτου, η 
έννοια της ταυτότητας, η οποία μπορεί να θεωρηθεί ως η υπόσχεση της εταιρείας 
στους πελάτες, διαδραματίζει καθοριστικό ρόλο στη διαδικασία διοίκησης της 
επωνυμίας, καθώς η επωνυμία πρέπει να είναι ανθεκτική. Η επωνυμία πρέπει να 
παράγει συνεκτικά σήματα και τα προϊόντα πρέπει να είναι ρεαλιστικά (Kapferer, 
2008). Η εικόνα της επωνυμίας μπορεί εύκολα να αλλάξει με την πάροδο του χρόνου, 
ενώ η ταυτότητα της επωνυμίας αντιπροσωπεύει τις μακροχρόνιες αξίες της 
επωνυμίας. Από αυτή την άποψη, η εικόνα της επωνυμίας είναι περισσότερο ένα 
τακτικό πλεονέκτημα, ενώ η ταυτότητα της επωνυμίας εκπληρώνει έναν στρατηγικό 
ρόλο (Kotler & Pfoertsch, 2006). 
1.3.1.  Η εικόνα της επωνυμίας συσχετίσει της ταυτότητας της επωνυμίας 
Η εικόνα της επωνυμίας μπορεί να θεωρηθεί ως ο τρόπος με τον οποίο ο 
καταναλωτής αντιλαμβάνεται το μήνυμα/εικόνα από μία εταιρεία. Με άλλα λόγια, η 
αντίληψη της επωνυμίας αναφέρεται στον τρόπο με τον οποίο οι καταναλωτές 
αποκωδικοποιούν την ταυτότητα της επωνυμίας, που σημαίνει όλα τα σήματα από τα 
προϊόντα, τις ενέργειες και τις επικοινωνίες που καλύπτει η επωνυμία. 
Καθώς η ταυτότητα της επωνυμίας δημιουργεί την αντίληψη που 
αντιπροσωπεύει την εικόνα της επωνυμίας, η εταιρεία που δημιουργεί την ταυτότητα 
της επωνυμίας έχει ως στόχο να διατηρήσει τη διαφορά – χάσμα – μεταξύ της 
ταυτότητας της επωνυμίας και της εικόνας της επωνυμίας όσο το δυνατόν μικρότερη. 
Για να διατηρηθεί το χάσμα όσο το δυνατόν μικρότερο, είναι καθοριστικής 
σημασίας να αποδοθεί ένας ακριβής ορισμός της επιθυμητής ταυτότητας. 
Γνωρίζοντας ότι μία εικόνα προέρχεται από την αποκωδικοποίηση ενός μηνύματος, 
την εξαγωγή νοήματος και την ερμηνεία σημάτων, ο αποστολέας πρέπει να γνωρίζει 
τι να στείλει και πώς να το στείλει προς την ομάδα στόχο για να δημιουργήσει τη 
σωστή εικόνα. 
Παρακάτω παρουσιάζεται μία επισκόπηση των επιδράσεων, μεταξύ του 
αποστολέα και του δέκτη, στη διαδικασία δημιουργίας εικόνας της επωνυμίας, 
σύμφωνα με τον Kapferer (2008). Είναι φανερό ότι υπάρχουνε επιρροές που ο 
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αποστολέας δεν μπορεί να ελέγξει όπως ο ανταγωνισμός και άλλοι θόρυβοι. Οι 
θόρυβοι αντιπροσωπεύουν παράγοντες όπως άλλες επωνυμίες που αντιγράφουν και 
μιμούνται, καθώς δεν έχουν δική τους ξεκάθαρη ταυτότητα, αλλά και άλλες 
επωνυμίες που προσπαθούν να αποσπάσουν την προσοχή των καταναλωτών 
στέλνοντας ασυνήθιστα μηνύματα τα οποία αντιλαμβάνονται ευνοϊκά.  
Αποστολέας    Μήνυμα    Δέκτης  
 
 
 
 
 
 
Σχήμα 4: Ταυτότητα και εικόνα (Kapferer, 2008) 
  
Ταυτότητα της επωνυμίας 
Άλλες πηγές έμπνευσης: 
- Μιμητισμός 
- Ευκαιρίες 
- Ιδεαλισμός 
 
Μεταδιδόμενα 
σήματα: 
- Εμπορική 
ονομασία 
- Οπτικά σύμβολα 
- Προϊόντα 
- Διαφημίσεις 
- Άνθρωποι 
- Μέρη  
- Χορηγία 
- Επικοινωνία 
Εικόνα της επωνυμίας 
Ανταγωνισμός και 
θόρυβοι 
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1.4. Εικόνα της επωνυμίας (Brand image) 
Οι Dobni και Zinkhan (1990) διαπίστωσαν ότι από την επίσημη εισαγωγή της 
έννοιας τη δεκαετία του 1950, η εικόνα της επωνυμίας (brand image) έχει 
χρησιμοποιηθεί εκτενώς σε έρευνες που αφορούν τη συμπεριφορά των καταναλωτών. 
Η εικόνα της επωνυμίας αντικατοπτρίζει το λόγο για τον οποίο οι καταναλωτές 
επιλέγουν μία επωνυμία πέρα από τα φυσικά χαρακτηριστικά και τις λειτουργίες του 
προϊόντος (Dobni & Zinkhan, 1990). 
Οι Gardner και Levy ήταν οι πρώτοι που μίλησαν για την εικόνα της 
επωνυμίας σε δημοσίευση τους το 1955 και υποστήριξαν ότι η εικόνα της επωνυμίας 
είναι μία κρίσιμη πτυχή του μάρκετινγκ (Dobni & Zinkhan, 1990). Οι ίδιοι έκαναν 
κριτική για την προηγούμενη έρευνα πάνω στο θέμα και τη χαρακτήρισαν ως 
υπερβολικά επιφανειακή, λόγω της εστίαση της σε στερεοτυπικούς λόγους αγοράς 
και ισχυρίστηκαν ότι ήρθε η ώρα να εντοπίσουν κίνητρα αγοράς μεγαλύτερης 
διάρκειας. Η ιδέα τους ήταν ότι τα προϊόντα διαθέτουν κοινωνική και ψυχολογική 
υπόσταση πέραν της φυσικής. Καθώς επίσης και ότι το σύνολο των συναισθημάτων, 
των ιδεών και των συμπεριφορών που είχαν οι καταναλωτές απέναντι στις επωνυμίες 
ήταν καθοριστικής σημασίας για την απόφαση αγοράς. Με αυτόν τον τρόπο 
δημιουργήθηκε ο όρος εικόνα, η συνολική δηλαδή αντίληψη που έχουν σχηματίσει οι 
καταναλωτές για μία επωνυμία. Ωστόσο, η ιδέα γύρω από την έννοια εικόνα της 
επωνυμίας είχε ήδη σχηματιστεί όταν ο Duesenberry το 1949 υποστήριξε ότι η πράξη 
της κατανάλωσης σαν συμβολική συμπεριφορά ήταν πιθανόν πιο σημαντική για το 
άτομο, από ότι τα λειτουργικά οφέλη του προϊόντος (Dobni & Zinkhan, 1990).  
Οι Aaker (1991) και Kotler (1998) συμφωνούν ότι η εικόνα της επωνυμίας 
αναφέρεται στους συσχετισμούς στο μυαλό των καταναλωτών, στις πεποιθήσεις που 
επικρατούν γύρω από το εμπορικό σήμα, στη μοναδικότητα που διαφοροποιεί μια 
επωνυμία από άλλες, στο προσωπικό συμβολισμό που οι αγοραστές συνδέουν με ένα 
εμπορικό σήμα, και τη γενική εντύπωση που έχουν οι καταναλωτές για την επωνυμία 
και όχι για το προϊόν. Επιπλέον, η εικόνα της επωνυμίας μπορεί να θεωρηθεί ως 
εργαλείο επικοινωνίας (άμεσο και έμμεσο) και μπορεί να αξιολογηθεί με όρους 
ταυτότητας (Radon, 2012). Ο Gummerus και οι συνεργάτες του (2011) αναφέρουν ότι 
η εικόνα της επωνυμίας θα πρέπει να βασίζεται σε χαρακτηριστικά, προσωπικές 
αντιλήψεις και αξίες, εμπειρίες, τύπο επωνυμίας και υπόβαθρο. Ο Keller (1993) 
πρότεινε τρεις διαστάσεις για την εικόνα της επωνυμίας: χαρακτηριστικά, οφέλη και 
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στάσεις. Μια επωνυμία με ισχυρή εικόνα επωνυμίας μπορεί να δημιουργήσει ένα 
σημείο διεύρυνσης για τους καταναλωτές και να δημιουργήσει υψηλότερα 
οικονομικά εισοδήματα (Hussey & Duncombe, 1999). Από την άλλη, οι επωνυμίες με 
αδύναμη εικόνα παράγουν τα αντίθετα αποτελέσματα (Ewing και συνεργάτες, 2011).  
Ο Malik και οι συνεργάτες του (2013) διερεύνησαν τον αντίκτυπο της εικόνας 
της επωνυμίας στην προσήλωση στην επωνυμία και διαπίστωσαν ότι έχει θετική 
επίδραση στην προσήλωση στην επωνυμία. Αντίστοιχη έρευνα πραγματοποίησαν ο 
Saeed και οι συνεργάτες του (2013). Τα ίδια αποτελέσματα εξάγονται και από την 
δική τους έρευνα, ότι δηλαδή υπάρχει θετική και σημαντική σχέση μεταξύ αυτών των 
δύο.  
Μια θετική εικόνα επωνυμίας θα οδηγήσει σε ένα αρεστό πρόγραμμα 
μάρκετινγκ και θα μπορέσει να παράγει μοναδικές συνδέσεις με το εμπορικό σήμα 
που υπάρχουν πάντα στη μνήμη του καταναλωτή (Schiffman & Kanuk, 2010). Η 
δύναμη των συσχετισμών με την επωνυμία εξαρτάται από τον τρόπο με τον οποίο τα 
εμπορικά σήματα μπορούν να διατηρήσουν τις πληροφορίες ως μέρος της εικόνας 
τους (Fianto και συνεργάτες, 2014). Η μοναδικότητα των συσχετισμών με την 
επωνυμία μπορεί να αποκλίνει από τα χαρακτηριστικά που σχετίζονται με το προϊόν, 
τα λειτουργικά οφέλη ή την αντιλαμβανόμενη εικόνα (Fianto και συνεργάτες, 2014). 
Η εικόνα της επωνυμίας αναφέρεται συχνά στις ψυχολογικές πτυχές της εικόνας ή 
της εντύπωσης που είναι ενσωματωμένη στο υποσυνείδητο των καταναλωτών μέσω 
των προσδοκιών και της εμπειρίας από τη λήψη της επωνυμίας για ένα προϊόν ή μια 
υπηρεσία (Fianto και συνεργάτες, 2014).  Συνεπώς η δημιουργία μιας θετικής εικόνας 
του εμπορικού σήματος αποκτά όλο και μεγαλύτερη σημασία για μία εταιρεία. 
Σύμφωνα με τους Dobni και Zinkhan (1990), oι διαφορετικές αντιλήψεις για 
την εικόνα του επώνυμου προϊόντος (brand) κατά τις τελευταίες έξι δεκαετίες 
συνοψίζονται στους παρακάτω ορισμούς: 
➢ Γενικευμένους (Generic blanket definitions) 
➢ Με έμφαση στο συμβολισμό (Symbolic definitions) 
➢ Με έμφαση στις σημασίες και τα μηνύματα (Definitions from a meaning point 
of view) 
➢ Στους βασιζόμενους στην προσωποποίηση της επωνυμίας (From a 
personification standpoint)  
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➢ Με έμφαση στα γνωστικά ή ψυχολογικά στοιχεία (With cognitive or 
psychological focal points) 
- Γενικευμένοι Ορισμοί (Generic blanket definitions) 
Ότι η αντίληψη της πραγματικότητας είναι πιο σημαντική από ότι η ίδια η 
πραγματικότητα είναι μία ιδέα που υποκρύπτει τις περισσότερες συλλήψεις που 
αφορούν την εικόνα της επωνυμίας. Οι ‘blanket definitions’ της εικόνας της 
επωνυμίας είναι πολύ γενικοί και ευρείς ορισμοί, οι οποίοι συμβάλλουν ελάχιστα 
στην πρακτική καθοδήγηση ή ακόμη και την επιχειρησιακή λειτουργία, ωστόσο, 
αποτυπώνουν καλά τη γενική έννοια της εικόνας της επωνυμίας. Τέτοιες αναφορές 
έχουν αναφερθεί από τον Newman (1985) ο οποίος ορίζει την εικόνα της επωνυμίας 
ως οτιδήποτε οι άνθρωποι συνδέουν με την επωνυμία. Σύμφωνα με τον Newman 
(1985), ο Herzog (1963) περιγράφει την εικόνα της επωνυμίας ως το άθροισμα των 
συνολικών εντυπώσεων που λαμβάνει ο πελάτης από πολλές πηγές. Σύμφωνα με τους 
Runyon και Stewart (1987), η εικόνα της επωνυμίας είναι η αντίληψη του προϊόντος. 
Τέλος, ο Dichter (1985) δηλώνει ότι μία εικόνα δεν περιγράφει μεμονωμένα 
χαρακτηριστικά ή ιδιότητες, αλλά τη συνολική εντύπωση που μία οντότητα 
δημιουργεί στο μυαλό των άλλων. Οι ορισμοί αυτής της κατηγορίας δηλώνουν ότι οι 
αντιλήψεις των καταναλωτών για προϊόντα ή υπηρεσίες δεν συμπίπτουν πάντοτε με 
την πραγματικότητα και αυτό που τελικά είναι σημαντικό είναι πως οι καταναλωτές 
βλέπουν το προϊόν ή την υπηρεσία. 
- Ορισμοί με έμφαση στο συμβολισμό (Symbolism)  
Σε αυτήν την κατηγορία βρίσκουμε τους ορισμούς που δίνουν έμφαση στον 
συμβολισμό, σχετίζουν δηλαδή τα προϊόντα και τις επωνυμίες με σύμβολα. Ο Levy 
(1965), ο οποίος είναι αυτός που εισήγαγε την έννοια εικόνα, βρήκε στις πρώτες του 
μελέτες ότι τα προϊόντα συχνά αγοράζονται (ή αποφεύγονται) όχι για τις λειτουργικές 
τους ιδιότητες, αλλά για το πώς, ως σύμβολα, επηρεάζουν την κατάσταση και την 
αυτοεκτίμηση του αγοραστή-χρήστη. Ο Levy (1965) ορίζει το σύμβολο ως κάτι που 
αντιπροσωπεύει ή εκφράζει κάτι άλλο. Η έννοια του συμβολισμού, ως μία ετικέτα σε 
αντίθεση με τη λειτουργική χρησιμότητα, έχει διαρκέσει στην έρευνα μάρκετινγκ. Οι 
Pohlman και Mudd (1973) αναφέρουν την «συμβολική χρησιμότητα» (‘symbolic 
utility’) για να περιγράψουν την άυλη πλευρά της αξιολόγησης ενός προϊόντος από 
τον καταναλωτή. Οι Grub και Grathwohl (1967) τονίζουν τον ρόλο της εικόνας που 
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έχει ένα άτομο για τον εαυτό του ως κίνητρο της συμπεριφοράς του στην αγορά. Οι 
ίδιοι καταλήγουν στο συμπέρασμα ότι επειδή η άποψη που έχει ο καθένας για τον 
εαυτό του (self-concept) είναι τόσο σημαντική, το άτομο θα κατευθύνει την 
καταναλωτική του συμπεριφορά για να τη διατηρήσει και να την ενισχύσει (Grubb & 
Grathwohl, 1967). Ο Frazer (1983) υποστηρίζει ότι οι διαφημιστές μπορούν να 
διατυπώσουν μία αξίωση ανωτερότητας ή διάκρισης με βάση παράγοντες 
εξωτερικούς του προϊόντος και τα προϊόντα συχνά συνδέονται με σύμβολα. Σύμφωνα 
με τον Frazer (1983), η προκύπτουσα διαφοροποίηση βασίζεται περισσότερο στη 
ψυχολογική υπόσταση παρά την φυσική. Τέλος, σύμφωνα με τον Noth (1988), τα 
προϊόντα μελετώνται σαν σύμβολα των οποίων το νόημα αποτελεί την εικόνα που 
έχουν οι καταναλωτές για την επωνυμία.  
- Ορισμοί με έμφαση στις σημασίες και τα μηνύματα (Meanings and 
messages) 
Αυτή η κατηγορία επικεντρώνεται στην βαθύτερη σημασία που αποδίδουν οι 
καταναλωτές σε ένα προϊόν ως παράγοντα διαφοροποίησης. Οι ορισμοί εδώ δίνουν 
έμφαση στις σημασίες και στα μηνύματα που οι καταναλωτές αποδίδουν σε ένα 
προϊόν ή μία υπηρεσία. Αυτό γίνεται καθώς τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες μίας 
επωνυμίας δε διαφέρουν σημαντικά από αυτά των υπολοίπων, συνεπώς θα πρέπει για 
να μπορέσει να διαφοροποιηθεί να στηριχτεί σε αυτό που σημαίνει για τον 
καταναλωτή. Η Sommers (1964) υπογραμμίζει την αναγνώριση της επικοινωνίας του 
επώνυμου προϊόντος (brand communication) ως μία σημαντική άποψη της εικόνας 
της επωνυμίας λέγοντας ότι «η εικόνα της επωνυμίας είναι η αντίληψη των 
καταναλωτών και η αναγνώριση του συμβολικού χαρακτηριστικού ενός προϊόντος». 
Με τον ορισμό των Levy και Glick (1973), η έννοια της εικόνας της επωνυμίας 
αποτυπώνει την ιδέα ότι οι καταναλωτές αγοράζουν επώνυμα προϊόντα (brands) όχι 
μόνο για τα φυσικά χαρακτηριστικά και τις λειτουργίες τους, αλλά και για τα 
μηνύματα που συνδέονται με αυτά. Οι Reynolds και Gutman (1984) τονίζουν ότι η 
εικόνα της επωνυμίας είναι «το σύνολο των μηνυμάτων και συσχετισμών (meanings 
and associations) που χρησιμεύουν στο να διαφοροποιούν ένα προϊόν ή μία υπηρεσία 
από τον ανταγωνισμό».  
- Ορισμοί βασιζόμενοι στην προσωποποίηση της επωνυμίας (Emphasis on 
Personification) 
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Εδώ συναντάμε τους ορισμούς που βασίζονται στην προσωποποίηση της 
επωνυμίας, αποδίδοντας της ανθρώπινα χαρακτηριστικά. Όπως δηλώνουν οι Hendon 
και Williams(1985), Οι ειδικοί του Marketing άρχισαν να εξετάζουν την ιδέα της 
προσωπικότητας, όσον αφορά την εικόνα της επωνυμίας, στις αρχές της δεκαετίας 
του ’80. Στο άρθρο τους υποστηρίζουν ότι αυτό που μπορεί επίσης να ονομάζεται 
προσωπικότητα της επωνυμίας (brand personality) ή χαρακτήρας της επωνυμίας 
(brand character) περιλαμβάνει την περιγραφή ενός προϊόντος σαν να ήταν άνθρωπος. 
Οι ίδιοι καταλήγουν στο συμπέρασμα ότι αυτός είναι ένας αποτελεσματικός τρόπος 
δημιουργίας του ενδιαφέροντος των καταναλωτών καθώς οι άνθρωποι ευνοούν τα 
προϊόντα που ταιριάζουν με τη δική τους εικόνα ή προσωπικότητα (Hendon & 
Williams, 1985). Ομοίως, ο Sirgy (1985) διαπιστώνει ότι ένας καταναλωτής είναι πιο 
πιθανό να χρησιμοποιήσει και να ευχαριστηθεί ένα προϊόν όταν υπάρχει συμφωνία 
μεταξύ της εικόνας του προϊόντος και της πραγματικής ή ιδανικής εικόνας που έχει ο 
ίδιος για τον εαυτό του. Οι Debevec και Iyer (1986) εισήγαγαν την άποψη της εικόνα 
του φύλου στον τομέα της έρευνας. Διαπίστωσαν ότι τα προϊόντα μπορεί να έχουν 
φύλο (‘genderized’) και ειδικότερα το φύλο του εκπροσώπου είναι ένα 
αποτελεσματικό διαφημιστικό μήνυμα που επηρεάζει τις αντιλήψεις του ερωτώμενου 
για την εικόνα των προϊόντων με βάση το φύλο (Debevee & Iyer, 1986). Ενώ η 
έννοια της προσωπικότητας άνθισε τη δεκαετία του 1980, ο Martineau το 1957 είχε 
ήδη τονίσει ότι η εικόνα της επωνυμίας αντικατοπτρίζει τα χαρακτηριστικά των 
καταναλωτών, οι οποίοι αγοράζουν το επώνυμο προϊόν (brand) για να εκφραστούν. 
Τέλος, αξίζει να τονιστεί ότι σε αυτή την κατηγορία, η εικόνα της επωνυμίας (brand 
image) ταυτίζεται συνήθως με την προσωπικότητα της επωνυμίας (brand personality).  
- Ορισμοί με έμφαση στα γνωστικά ή ψυχολογικά στοιχεία (Emphasis on 
cognitive or psychological elements) 
Τέλος, οι ορισμοί που υιοθετούν μία γνωστική ή ψυχολογική άποψη 
επικεντρώνονται στις ψυχικές επιδράσεις, χαρακτηρίζοντας ως βασικό καθοριστικό 
παράγοντα της εικόνας της επωνυμίας μία από τις ιδέες (ideas), τα συναισθήματα 
(feelings), τις συμπεριφορές (attitudes), τα διανοητικά κατασκευάσματα (mental 
constructs), τις αντιλήψεις (understandings) ή τις προσδοκίες (expectations) (Dobni & 
Zinkhan, 1990). Οι Gardner και Levy (1955) δηλώνουν ότι η εικόνα της επωνυμίας 
αποτελείται από τη γνώμη, τη στάση και το συναίσθημα των καταναλωτών προς μία 
επωνυμία, η οποία αντικατοπτρίζει τα γνωστικά ή ψυχολογικά στοιχεία της 
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επωνυμίας. Οι Reynolds και Gutman (1984) επισημαίνουν επίσης τη σχέση μεταξύ 
των προϊόντων και των συγκινήσεων ως συναισθήματα. Ο Reynolds (1965) 
αναγνωρίζει επίσης το ρόλο του μεμονωμένου καταναλωτή και συνεπώς των 
ψυχολογικών συνιστωσών στη διαδικασία σχηματισμού της εικόνας λέγοντας ότι 
«μία εικόνα είναι ένα διανοητικό κατασκεύασμα που αναπτύσσεται από τον 
καταναλωτή βάσει κάποιων επιλεγμένων εντυπώσεων ανάμεσα στο πλήθος των 
συνολικών εντυπώσεων που λαμβάνει. Έρχεται στην επιφάνεια μέσα από μία 
δημιουργική διαδικασία στην οποία οι επιλεγμένες τελικά εντυπώσεις 
επεξεργάζονται, ωραιοποιούνται και διευθετούνται». Ο Reynolds (1965) θεωρεί ότι 
το περιβάλλον των μηνυμάτων υπόκειται στην επιλογή μέσα στο μυαλό του 
καταναλωτή καταλήγοντας σε μία επεξεργασμένη εικόνα. Ο Keller (1993) 
αντιλαμβάνεται την εικόνα της επωνυμίας ως αντιλήψεις για μία επωνυμία όπως 
αντανακλώνται από τους συσχετισμούς με την επωνυμία που κρατιούνται στη μνήμη 
των καταναλωτών. Ο Kapferer (2003) κάνει τη διάκριση μεταξύ της ταυτότητας και 
της εικόνας της επωνυμίας κάνοντας διαφοροποίηση μεταξύ των ρόλων του 
αποστολέα και του παραλήπτη. Ο ίδιος δηλώνει ότι η εικόνα της επωνυμίας 
βρίσκεται στην πλευρά του παραλήπτη. Η εικόνα επικεντρώνεται στον τρόπο με τον 
οποίο ορισμένες ομάδες αντιλαμβάνονται ένα προϊόν, μία επωνυμία, μια πολιτική, 
μία εταιρεία ή μία χώρα (Kapferer, 2003). Συνεχίζει λέγοντας ότι η εικόνα 
αναφέρεται στον τρόπο με τον οποίο οι ομάδες αυτές αποκωδικοποιούν όλα τα 
σήματα που προέρχονται από τα προϊόντα, τις υπηρεσίες και τις επικοινωνίες που 
καλύπτει η επωνυμία. Ομοίως, ο Dichter (1985) υπογραμμίζει ότι η εικόνα δεν είναι 
απόλυτα συνδεδεμένη με αντικειμενικά δεδομένα και λεπτομέρειες. Ο Dichter (1985) 
επισημαίνει ότι η εικόνα είναι η διαμόρφωση ολόκληρου του πεδίου του αντικειμένου 
και η διάθεση του πελάτη όταν παρατηρεί κάτι. Η έννοια της εικόνας της επωνυμίας, 
ως εντελώς υποκειμενική, επιτρέπει να συμπεράνει κανείς ότι μπορεί να υπάρχουν 
τόσες εικόνες για μία επωνυμία όσοι είναι οι πελάτες της, καθώς κάθε άτομο μπορεί 
να έχει διαφορετική εικόνα για μία συγκεκριμένη επωνυμίας. Ως εκ τούτου, ο Aaker 
(1991) αναφέρεται στην αξία που παρουσιάζει η σαφήνεια της εικόνας και θέτει το 
ερώτημα του αν οι πελάτες συμφωνούν με τους συσχετισμούς της επωνυμίας και μίας 
σαφής εικόνας που με τη σειρά της συχνά σημαίνει ένα ισχυρό, διαφοροποιημένο 
επώνυμο προϊόν (brand) ή αν αυτή η εικόνα διαφέρει μεταξύ των ανθρώπων.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 
2.1. Η Θεωρία της καταναλωτικής συμπεριφοράς  
Η θεωρία της συμπεριφοράς του καταναλωτή έκανε την εμφάνιση της στα 
τέλη της δεκαετίας του 50 και στις αρχές του 60. Τότε έγινε προσπάθεια να 
ερμηνευτεί η καταναλωτική συμπεριφορά και οι αγοραστικές αποφάσεις μέσα από τις 
κοινωνικές επιστήμες. Με γνώμονα κάποια ερεθίσματα όπως η εικόνα του προϊόντος, 
η τοποθέτηση των προϊόντων στα ράφια, η διαφήμιση, η ατμόσφαιρα στο κατάστημα, 
τα οποία επηρεάζουν την αγοραστική συμπεριφορά, προσπάθησαν να αυξήσουν την 
προσέλκυση των καταναλωτών. Οι διευθυντές προώθησης πωλήσεων (Marketing 
Managers) εστίασαν για πρώτη φορά στις ανάγκες του καταναλωτή (υιοθέτηση της 
ιδεολογίας του Marketing) και όχι στις ανάγκες του πωλητή-επιχείρηση (απόρριψη 
της ιδεολογίας των πωλήσεων) (Εξαδάκτυλος, 1996). Συνεπώς, στόχος των 
επιχειρήσεων ήταν η παραγωγή των προϊόντων να βασίζεται στις ανάγκες και τις 
επιθυμίες των καταναλωτών που προσπαθούσαν να εκμαιεύσουν από τις κοινωνικές 
επιστήμες. Τέλος, αξίζει να σημειωθεί ότι η συμπεριφορά των καταναλωτών είχε 
καθιερωθεί ως μία εξαιρετικά σημαντική πτυχή της διοίκησης, και συγκεκριμένα της 
διοίκησης του μάρκετινγκ.  
2.2. Ορισμός της συμπεριφοράς του καταναλωτή 
Ο όρος «Συμπεριφορά Καταναλωτή» αφορά τους αγοραστές γενικότερα, του 
πελάτες συγκεκριμένων αγαθών καθώς και τους ανθρώπους που χρησιμοποιούν τα 
προϊόντα ή τις υπηρεσίες. Χρησιμοποιείται για να περιγράψει κάθε συμπεριφορά 
αγοράς και χρήσεως αγαθών.  
Ο επίσημος ορισμός της συμπεριφοράς του καταναλωτή δίδεται από την 
Αμερικάνικη Ένωση Μάρκετινγκ (American Marketing Association), όπου ορίζεται 
ως «η δυναμική αλληλεπίδραση του συναισθήματος (affect) και της γνώσης 
(cognition), της συμπεριφοράς (behavior) και του περιβάλλοντος (environment) μέσω 
της οποίας οι άνθρωποι διεξάγουν συναλλαγές στη ζωή τους» (Bennet, 1995). 
Σύμφωνα με τον Σιώμκο (1994), ως συμπεριφορά του καταναλωτή ορίζονται «όλες οι 
σχετικές με την αγορά προϊόντος δραστηριότητες, οι σκέψεις και οι επιδράσεις που 
συμβαίνουν πριν, στη διάρκεια, και μετά την αγορά του προϊόντος, όπως αυτές 
πραγματοποιούνται από αγοραστές και καταναλωτές προϊόντων και υπηρεσιών 
καθώς και από αυτούς που επηρεάζουν την αγορά». 
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Σε μία αντίστοιχη προσέγγιση ο Wilkie (1994) έδωσε τον ορισμό της 
συμπεριφοράς του καταναλωτή ως μία πολυδιάστατη επιστήμη που εξετάζει εκτός 
της λήψης μίας απόφασης του καταναλωτή και την απόκτηση ενός προϊόντος ή μίας 
υπηρεσίας, την μετέπειτα χρήση, αξιολόγηση και απόρριψη τους (Blackwell και 
συνεργάτες, 2001). 
H συμπεριφορά των καταναλωτών είναι οι ανθρώπινες αντιδράσεις σε μια 
εμπορική λέξη (Solomon, 2011). O Solomon (2011) δηλώνει ότι οι άνθρωποι 
καταναλώνουν και αγοράζουν προϊόντα ανάλογα με τις ανάγκες, τις προτιμήσεις και 
την αγοραστική δύναμή τους και αυτά μπορεί να είναι αναλώσιμα, διαρκή, ειδικά ή 
βιομηχανικά αγαθά. Για παράδειγμα, αποδεικνύει ότι το τι αγοράζουμε, πώς 
αγοράζουμε, πού και πότε αγοράζουμε, πόση ποσότητα αγοράζουμε, εξαρτάται από 
την αντίληψή μας, την ιδέα μας, το κοινωνικό και πολιτιστικό υπόβαθρο μας, τον 
φιλικό και οικογενειακό μας κύκλο, τις στάσεις μας, τα κίνητρα μας, την 
προσωπικότητα μας, την κοινωνική τάξη και πολλούς άλλους παράγοντες που είναι 
τόσο εσωτερικοί όσο και εξωτερικοί. Κατά την αγορά, παίρνονται αποφάσεις για το 
εάν ή όχι θα πραγματοποιηθεί η αγορά και από ποια πηγή ή πωλητή (Solomon, 2011). 
 
2.3. Θεωρητικές Προσεγγίσεις της Συμπεριφοράς των 
Καταναλωτών 
Οι καταναλωτές διαθέτουν την αγοραστική δύναμη να επιλέγουν ποια 
προϊόντα ή υπηρεσίες θα αγοράζουν και από ποιον. Αυτός είναι ο λόγος που οι 
επιχειρήσεις πρέπει να επικεντρώνονται στην κατανόηση της συμπεριφοράς των 
καταναλωτών προκειμένου να ανταποκριθούν στις ανάγκες τους (Baker & Hart, 
2003). Συγκεκριμένα, στο μάρκετινγκ, η κατανόηση της ζωής των καταναλωτών στο 
μέγιστο δυνατό βαθμό είναι ζωτικής σημασίας για να εξασφαλιστεί ότι τα 
καταλληλότερα προϊόντα και υπηρεσίες πωλούνται στους σωστούς ανθρώπους με τον 
πιο αποτελεσματικό τρόπο (Kotler & Keller, 2012).  
Οι προσπάθειες και οι διαθέσιμοι πόροι του μάρκετινγκ έχουν εστιαστεί στο 
πως επηρεάζεται η συμπεριφορά των καταναλωτών και πιο συγκεκριμένα οι 
αποφάσεις αγορών τους (Kotler & Armstrong, 2014). Εξαιτίας αυτού, οι ειδικοί του 
μάρκετινγκ απαιτείται να κατανοήσουν τις αρχές και τα κίνητρα των καταναλωτών 
βασιζόμενοι στις συμπεριφορές τους αν επιθυμούν να είναι σε θέση να προβλέπουν ή 
και να υποκινούν αποτελεσματικά τις μελλοντικές κινήσεις των καταναλωτών (Baker 
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& Hart, 2003). Σύμφωνα με τους Jobber και Fahy (2006), είναι σχεδόν αδύνατο να 
πετύχει κανείς στο μάρκετινγκ χωρίς να κατανοήσει σε βάθος το πώς και γιατί οι 
καταναλωτές συμπεριφέρονται. Επομένως, η καταναλωτική συμπεριφορά και οι 
τρόποι με τους οποίους οι καταναλωτές παίρνουν αποφάσεις, και ιδιαίτερα οι 
αποφάσεις αγοράς, αποτελούν εξέχοντα ερευνητικά θέματα και έχουν μελετηθεί 
εκτενώς στους διάφορους τομείς της επιστήμης των καταναλωτών (Erasmus και 
συνεργάτες, 2001). 
Από τότε που οι επιστήμονες άρχισαν να αναλύουν τη λήψη αποφάσεων με 
βάση την συμπεριφορά των καταναλωτών, έχουν παρουσιαστεί πολλές διαφορετικές 
προσεγγίσεις. Αν και υπάρχουν πολλές κατηγορίες, πέντε είναι οι σημαντικότερες. 
Κάθε μία από αυτές τις πέντε προσεγγίσεις θέτει εναλλακτικά μοντέλα ανθρώπου και 
υπογραμμίζει την ανάγκη να εξεταστούν διαφορετικές μεταβλητές (Foxall, 1990). Οι 
προσεγγίσεις αυτές είναι οι παρακάτω: 
i. Οικονομική Προσέγγιση (Economic Man) 
ii. Ψυχοδυναμική ή Ψυχαναλυτική Προσέγγιση (Psychodynamic Approach)  
iii. Συμπεριφοριστική Προσέγγιση (Behaviorist Approach) 
iv. Γνωστική Προσέγγιση (Cognitive Approach) 
v. Ανθρωπιστική Προσέγγιση (Humanistic Approach)  
2.3.1. Οικονομική Προσέγγιση (Economic Man) 
Σε αυτή την προσέγγιση ο άνθρωπος θεωρείται ως απόλυτα ορθολογικός και 
ιδιοτελής, κρίνοντας αντικειμενικά κάθε εναλλακτική επιλογή και λαμβάνοντας 
αποφάσεις βασιζόμενος στη μέγιστη αξία/χρησιμότητα, ενώ παράλληλα επωμίζεται η 
ελάχιστη προσπάθεια. Για παράδειγμα, ένας καταναλωτής που έχει να επιλέξει 
ανάμεσα σε ίδια προϊόντα με διαφορετικές τιμές, ενώ όλα τα άλλα είναι ίδια, η 
επιλογή του σχεδόν πάντα θα είναι το προϊόν με τη χαμηλότερη τιμή. Ουσιαστικά, η 
προσέγγιση αυτή θεωρεί ότι η συμπεριφορά των καταναλωτών οφείλεται κυρίως 
στην ορθολογική επιδίωξη βέλτιστου οικονομικού οφέλους. Η πρώτη φορά που 
χρησιμοποιήθηκε ο όρος ‘Economic Man’ ήταν στα τέλη του 19ο αιώνα από τον 
Persky (1995) στην καπιταλιστική οικονομική θεωρία, ενώ αργότερα διεξήχθη 
έρευνα και αναλύθηκε λεπτομερέστερα.  
Ο καταναλωτής σε αυτή την προσέγγιση, θα πρέπει να γνωρίζει όλες τις 
διαθέσιμες επιλογές κατανάλωσης έχοντας πλήρη γνώση για τις ανάγκες του, να 
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μπορεί να αξιολογήσει σωστά κάθε εναλλακτική λύση και να είναι διαθέσιμος να 
επιλέξει τη βέλτιστη πορεία δράσης (Schiffman & Kanun, 2010). Αυτή η διαδικασία 
δεν θεωρείται ρεαλιστική για την λήψη αποφάσεων, καθώς οι καταναλωτές σπάνια 
έχουν επαρκείς πληροφορίες για τις συνθήκες της αγοράς, κίνητρα ή χρόνο για να 
πάρουν μία τέτοια ‘τέλεια’ απόφαση και συχνά επηρεάζονται από τις συνθήκες του 
περιβάλλοντος τους ενεργώντας με λιγότερο ορθολογικές επιρροές, όπως είναι οι 
κοινωνικές σχέσεις και οι αξίες (Simon, 1997). Επιπλέον, οι καταναλωτές τείνουν να 
αναζητούν την ικανοποίηση κατά την αγορά ενός συγκεκριμένου επώνυμου 
προϊόντος (brand) και όχι την τέλεια αγορά, γεγονός που περιορίζει τον ορθολογισμό 
της αγοράς (Simon, 1997).  
2.3.2. Ψυχοδυναμική ή Ψυχαναλυτική Προσέγγιση (Psychodynamic Approach) 
Η ψυχοδυναμική προσέγγιση στη μελέτη της καταναλωτικής συμπεριφοράς 
βασίζεται σε μεγάλο βαθμό στις ιδέες και τις θεωρίες του Sigmund Freud (1856-
1939). Ο Freud πίστευε ότι η συμπεριφορά δεν βασίζεται σε περιβαλλοντικά 
ερεθίσματα ή γνωστικές διαδικασίες, αλλά είναι αποτέλεσμα μίας εσωτερικής 
σύγκρουσης και αλληλεπίδρασης μεταξύ της προσπάθειας ικανοποίησης των 
αναγκών, των επιθυμιών, της δύναμης και των περιορισμών στη συμπεριφορά που 
προκύπτουν από την επιβίωση και την κοινωνική ανάγκη αποδοχής από την κοινωνία 
(Solomon και συνεργάτες, 2013). Αυτή η προσέγγιση υποδηλώνει ότι η συμπεριφορά 
υπόκειται σε βιολογική επιρροή μέσω ενστικτωδών δυνάμεων (‘instinctive forces’) ή 
οδηγών (‘drivers’) που δρουν εκτός της συνειδητής σκέψης (Arnold & Silvester, 
1991). Η ψυχοδυναμική προσέγγιση έχει δεχτεί κριτική ότι είναι υπερβολικά 
ντετερμινιστική (deterministic) (McLeod, 2007). Αυτή η προσέγγιση υποστηρίζει ότι 
κάθε ενέργεια του καταναλωτή έχει νόημα. Επιπλέον, σύμφωνα με τον McLeod 
(2007), ο Freud υποδηλώνει ότι όλες οι σκέψεις, οι συμπεριφορές και τα 
συναισθήματα καθορίζονται από τις παιδικές μας εμπειρίες και τις ασυναίσθητες 
πνευματικές διαδικασίες. Αυτό θεωρείται ως αδυναμία, καθώς υποδηλώνει ότι ο 
άνθρωπος δεν έχει συνειδητή ελεύθερη βούληση για τη συμπεριφορά του, αφήνοντας 
ελάχιστα περιθώρια για προσωπική ενέργεια. Το βασικό δόγμα της ψυχοδυναμικής 
προσέγγισης είναι ότι η συμπεριφορά καθορίζεται από βιολογικές κινήσεις, και όχι 
από την ατομική γνώση ή από περιβαλλοντικά ερεθίσματα. Οι καταναλωτές 
αντιδρούν στο περιβάλλον στο οποίο βρίσκονται με τους ήδη γνωστούς τρόπους από 
το παρελθόν. Επιπλέον, η συμπεριφορά που εκφράζεται από τον καταναλωτή 
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αποκτάται επίσης από το περιβάλλον στο οποίο βρίσκεται (Sammons, 2013). 
Συνεπώς, τα κριτήρια για την αγορά ενός συγκεκριμένου προϊόντος ή υπηρεσίας δεν 
είναι ορθολογικά ή βασίζονται στα φυσικά και λειτουργικά χαρακτηριστικά των 
προϊόντων/υπηρεσιών, αλλά οι καταναλωτές επηρεάζονται από το υποσυνείδητο 
τους, το οποίο κατευθύνει και τη συνολική συμπεριφορά τους.  
2.3.3. Συμπεριφοριστική Προσέγγιση (Behaviorist Approach) 
Σύμφωνα με αυτή την προσέγγιση, κάθε συμπεριφορά θεωρείται ως απάντηση 
σε ένα ερέθισμα. Ουσιαστικά, ο Συμπεριφορισμός είναι μία οικογένεια φιλοσοφιών 
που δηλώνει ότι η συμπεριφορά εξηγείται από εξωτερικά γεγονότα και ότι όλα 
πράγματα που κάνουν οι άνθρωποι, συμπεριλαμβανομένων των ενεργειών, των 
σκέψεων και των συναισθημάτων, μπορούν να θεωρηθούν ως συμπεριφορές. Οι 
σημαντικότεροι υποστηρικτές της προσέγγισης ήταν ο Ivan Pavlov (1849-1936), ο 
οποίος διερεύνησε την κλασσική υποβολή, ο John Watson (1878-1958), ο οποίος 
απέρριψε ενδοσκοπικές μεθόδους και ο Burrhus Skinner (1904-1990), που ανέπτυξε 
την συντελεστική υποβολή. Οι Συμπεριφοριστές (behaviourists) θεωρούν πως ότι 
κάνει ο άνθρωπος καθορίζεται από το περιβάλλον του (το οποίο του παρέχει 
ερεθίσματα που ανταποκρίνεται) και από το περιβάλλον που έχει βρεθεί στο 
παρελθόν (το οποίο τον ώθησε να μάθει να ανταποκρίνεται στα ερεθίσματα με 
συγκεκριμένους τρόπους). Οι Behaviourists είναι οι μοναδικοί μεταξύ των 
ψυχολόγων που πιστεύουν ότι είναι περιττό να σκεφτόμαστε για εσωτερικές νοητικές 
διαδικασίες όταν εξηγούμε τη συμπεριφορά. Σύμφωνα με τα λεγόμενα τους, είναι 
αρκετό να γνωρίζουμε ποιά ερέθισματα προκαλούν την εκάστοτε συμπεριφορά. 
Επίσης, οι behaviourists πιστεύουν επίσης ότι οι άνθρωποι γεννιούνται μόνο με λίγα 
έμφυτα αντανακλαστικά και ότι όλες οι σύνθετες συμπεριφορές ενός ατόμου είναι το 
αποτέλεσμα της μάθησης μέσω αλληλεπίδρασης με το περιβάλλον. Θεωρούν επίσης 
ότι όλες οι διαδικασίες μάθησης είναι κοινές για όλα τα είδη και έτσι οι άνθρωποι 
μαθαίνουν με τον ίδιο τρόπο όπως και τα υπόλοιπα ζώα (Sammons, 2013).  
Οι Συμπεριφοριστές εξηγούν την συμπεριφορά από δύο απόψεις: (i) μέσω των 
ερεθισμάτων που την προκαλούν και (ii) μέσα από τα γεγονότα που προκάλεσαν το 
άτομο να μάθει να ανταποκρίνεται στο ερέθισμα με αυτόν τον τρόπο. Στον 
συμπεριφορισμό επικράτησαν δύο θεωρίες για να εξηγήσουν πως μαθαίνουν οι 
άνθρωποι, της κλασσικής υποβολής (classical conditioning) και της συντελεστικής 
υποβολής (operant/instrumental conditioning) (Wilkie, 1994).  
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Στην κλασσική υποβολή μαθαίνουν να συνδέουν δύο ερεθίσματα όταν 
συμβαίνουν μαζί, έτσι ώστε η απόκριση που αρχικά προκαλείται από ένα ερέθισμα 
μεταφέρεται στο άλλο. Το άτομο μαθαίνει να παράγει μία υπάρχουσα απόκριση σε 
ένα νέο ερέθισμα. Έτσι, οι Watson και Rayner (1920) δημοσίευσαν μία μελέτη 
ορόσημο για τη συμπεριφορά που έγινε γνωστή ως «ο μικρός Αλμπερτ» (‘Little 
Albert’). Σε αυτή τη μελέτη αποδείχθηκε ότι η συμπεριφορά μπορεί να επηρεαστεί 
από εξωτερικά γεγονότα διδάσκοντας ένα μικρό παιδί να φοβάται διαφορετικά 
αβλαβή αντικείμενα μέσω της επανειλημμένης συσχέτισης με δυνατούς θορύβους. 
Πιο συγκεκριμένα, εξέτασαν την απόκριση ενός μικρού αγοριού στη θέαση ενός 
λευκού αρουραίου σε συνδυασμό με έναν δυνατό ήχο που το παιδί ήδη γνώριζε και 
του προκαλούσε άγχος. Το αποτέλεσμα ήταν το άγχος που προκαλούσε ο ήχος στο 
παιδί να μεταφερθεί και στη θέαση του λευκού αρουραίου, επειδή ο ήχος 
παρουσιάστηκε μαζί με τον αρουραίο. Η απόκριση επίσης γενικεύτηκε σε άλλα 
ερεθίσματα που έμοιαζαν με τον αρουραίο, όπως για παράδειγμα ένα κουνέλι ή ένα 
γούνινο παλτό. Η μελέτη απέδειξε ότι η συμπεριφορά μπορεί να επηρεαστεί από 
εξωτερικά γεγονότα και, ως εκ τούτου, σε μεγάλο βαθμό απορρίπτει την 
ψυχοδυναμική προσέγγιση που κυριαρχούσε τη δεδομένη χρονική στιγμή.  
Η συντελεστική υποβολή δεν εστιάζει στο ερέθισμα, αλλά στην συμπεριφορά 
του ατόμου, το οποίο μαθαίνει να εκτελεί νέες συμπεριφορές μέσω των συνεπειών 
των πράξεων του (Sammons, 2013). Εάν μία συμπεριφορά του ακολουθείται από 
ενίσχυση (reinforcement), τότε αυξάνεται η πιθανότητα επανάληψης αυτής της 
συμπεριφοράς στο μέλλον (η συμπεριφορά ενισχύεται). Ο κύριος και πιο σημαντικός 
υποστηρικτής αυτής της θεωρίας είναι ο Skinner (Wilkie, 1994). Μία συνέπεια 
μπορεί να ενισχυθεί με δύο τρόπους: είτε το άτομο παίρνει κάτι καλό (θετική 
ενίσχυση) είτε αποφεύγει κάτι κακό (αρνητική ενίσχυση). Αντίθετα, εάν μία 
συμπεριφορά ακολουθείται από μία τιμωρία τότε η πιθανότητα να επαναληφθεί αυτή 
η συμπεριφορά στο μέλλον μειώνεται (η συμπεριφορά εξασθενεί). Για παράδειγμα, 
μία ικανοποιητική εμπειρία κατά την κατανάλωση ενός προϊόντος ή μίας υπηρεσίας 
αυξάνει τις πιθανότητες επαναλαμβανόμενης αγοράς, ενώ μία αρνητική εμπειρία 
πιθανώς θα οδηγήσει στην αποφυγή κατανάλωσης του συγκεκριμένου 
προϊόντος/υπηρεσίας. Ενώ η κλασσική υποβολή επιτρέπει μόνο στο άτομο να 
παράγει υπάρχουσες αποκρίσεις σε νέα ερεθίσματα, η συντελεστική υποβολή του 
επιτρέπει να μαθαίνει νέες αποκρίσεις. 
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Συμπερασματικά, το άτομο στην κλασσική υποβολή είναι αντιδρών, ενώ στη 
συντελεστική είναι δραστικό. Η κλασσική υποβολή εξαρτάται από τη σχέση μεταξύ 
ερεθίσματος – απόκρισης, ενώ η συντελεστική στηρίζεται στην ενίσχυση.  
2.3.4. Γνωστική Προσέγγιση (Cognitive Approach) 
Σε πλήρη αντίθεση με τα θεμέλια της κλασσικής υποβολής της 
συμπεριφοριστικής προσέγγισης, η γνωστική προσέγγιση αποδίδει την 
παρατηρούμενη δράση (συμπεριφορά) στην προσωπική γνώση. Το άτομο θεωρείται 
ως ‘επεξεργαστής πληροφοριών’ – ‘information processor’ (Ribeaux & Poppleton, 
1978). Οι καταναλωτές αναζητούν περιβαλλοντικά και κοινωνικά κίνητρα για την 
επίτευξη της γνώσης που απαιτείται για μελλοντικές αποφάσεις αγοράς.  
Οι πρώτες προσπάθειες απόδοσης της καταναλωτικής συμπεριφοράς στη 
γνωστική προσέγγιση έγιναν με την επεξεργασία πληροφοριών σε ψηφιακούς 
υπολογιστές τη δεκαετία του 60, με τη χρήση μοντέλου για τη νοητική διαδικασία 
λήψης αποφάσεων (Baker & Hart, 2003). Συνήθως οι αποφάσεις αγοράς των 
καταναλωτών απεικονίζονται ως μία διαδοχική διαδικασία πέντε βημάτων, 
ξεκινώντας από την αναγνώριση μίας ανάγκης ή προβλήματος και ακολουθεί η 
αναζήτηση πληροφοριών για τον τρόπο με τον οποίο μπορεί να εκπληρωθεί αυτή η 
ανάγκη (Marsden & Littler, 1996). Στη συνέχεια, ακολουθεί η αξιολόγηση των 
διαθέσιμων επιλογών και των επιλογών που προέκυψαν από την αναζήτηση 
πληροφοριών, μετά πραγματοποιείται η απόφαση αγοράς και τέλος, οι καταναλωτές 
προβαίνουν σε αξιολόγηση της επιλογής που έχουν κάνει (Erasmus και συνεργάτες, 
2001).  
Ωστόσο, οι υποστηρικτές αυτής της προσέγγισης δεν μπορούν να γνωρίζουν 
με σιγουριά τι γνώσεις έχει το κάθε άτομο, αλλά μπορούν μέσα από τις πράξεις του 
να υποθέσουν τις σκέψεις και τα συναισθήματα του (Statt, 1997). Οι καταναλωτικές 
προτιμήσεις και διαθέσεις του πελάτη γίνονται φανερές μετά την ολοκλήρωση της 
αγοράς και από αυτό το σημείο και μετά μπορεί να ερμηνευτεί η συμπεριφορά του 
εκάστοτε καταναλωτή.  
2.3.5. Ανθρωπιστική Προσέγγιση (Humanistic Approach) 
Η ανθρωπιστική προσέγγιση έκανε την εμφάνιση της ως «τρίτη δύναμη στην 
ψυχολογία», ως εναλλακτική της συμπεριφοριστικής και της ψυχοδυναμικής 
προσέγγισης (Dafernos, 2006). Σε αυτή την προσέγγιση δίνεται έμφαση στο ίδιο το 
άτομο και τοποθετεί τον μεμονωμένο καταναλωτή στο επίκεντρο της ανάλυσης 
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(Keizer, 2010). Είναι η μόνη προσέγγιση που υποστηρίζει την ατομική αντίληψη και 
ερμηνεία, αναγνωρίζοντας ότι αυτά δεν καθορίζονται πλήρως από το περιβάλλον, την 
οικονομία ή την εσωτερική ψυχολογία (Keizer, 2010). Οι υποστηρικτές της 
ανθρωπιστικής προσέγγισης αποδίδουν την συμπεριφορά των καταναλωτών στην 
ελεύθερη βούληση και θεωρούν ότι είναι υπεύθυνοι για τις ενέργειες τους, ενώ 
επικρίνουν τις ερευνητικές τεχνικές που υιοθετούνται από προσεγγίσεις για την 
εξέταση των καταναλωτών αποκλειστικά ως αντικείμενα και όχι ως υποκείμενα 
(Dafernos, 2006). 
Παρά το γεγονός ότι η γνωστική προσέγγιση χρησιμοποιείται ευρέως και 
προσαρμόζεται στις καθημερινές δραστηριότητες του μάρκετινγκ, η ανθρωπιστική 
προσέγγιση γίνεται ολοένα και περισσότερο γνωστή στους ερευνητές σήμερα (Bray, 
2008). Οι υποστηρικτές της ανθρωπιστικής προσέγγισης θέλουν να διερευνήσουν τις 
εμπειρίες και τη συμπεριφορά των μεμονωμένων πελατών και όχι να καταλήξουν σε 
γενικά συμπεράσματα.  
Οι τρεις βασικές περιοχές έρευνας αναγνωριστήκαν από τους Nataraajan και 
Bagozzi το 1999 (Bray, 2008).  
I. Οι γνωστικές προσεγγίσεις: βασίζονται στην υπόθεση ότι ο καταναλωτής 
λειτουργεί ορθολογικά στη διαδικασία λήψης αποφάσεων και αγνοεί το ρόλο 
του συναισθήματος (Nataraajan & Bagozzi, 1999).  
II. Η ιδέα της βούλησης: Η νέα αυτή εργασία προσπαθεί να κατανοήσει το κενό 
ανάμεσα στην πρόθεση και την τελική αγορά από τον καταναλωτή 
κατανοώντας τα στάδια της βούλησης του στη λήψη απόφασης. 
III. Αποδοχή του εγωισμού έναντι του αλτρουισμού στη θεωρία του μάρκετινγκ: 
Δεν έχουν γίνει πολλές προσπάθειες στο να εξεταστεί η επίδραση των 
αλτρουιστικών κινήτρων στην συμπεριφορά του καταναλωτή. 
Υπάρχουν διαφορετικές προσεγγίσεις για τη μοντελοποίηση της 
συμπεριφοράς του καταναλωτή στην λήψη απόφασης των αγορών. Είναι πολύ 
ενδιαφέρον να εξερευνηθεί η συμπεριφορά του καταναλωτή ώστε να επιλεχθεί η 
προσέγγιση που χρειάζεται για την έρευνα. Χρησιμοποιώντας μοντέλα που 
προσαρμόζονται σε κάποια συγκεκριμένη συμπεριφορά θα μπορούσε να δώσει πολύ 
χρήσιμα συμπεράσματα στους ειδικούς του μάρκετινγκ που σκοπεύουν να 
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μελετήσουν την συμπεριφορά του καταναλωτή που αποτελεί ένα δύσκολο έργο, 
επειδή συνεχώς μεταβάλλεται.  
2.4. Παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική συμπεριφορά 
Ο στόχος του μάρκετινγκ είναι να ικανοποιήσει τις ανάγκες και τις επιθυμίες 
των πελατών του. Ο στόχος της έρευνας για την καταναλωτική συμπεριφορά είναι να 
προσδιορίσει τον τρόπο με τον οποίο ένας πελάτης αγοράζει και χρησιμοποιεί 
οποιοδήποτε προϊόν/υπηρεσία. Η αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών 
αναφέρεται στην επιλογή, την αγορά και την κατανάλωση αγαθών και υπηρεσιών για 
την ικανοποίηση των επιθυμιών τους (Ramya & Ali, 2016). Πολλοί παράγοντες, 
ιδιαιτερότητες και χαρακτηριστικά επηρεάζουν την προσωπικότητα του ατόμου, τη 
διαδικασία λήψης αποφάσεων του καταναλωτή, τις αγοραστικές συνήθειες, την 
αγοραστική συμπεριφορά, τις επωνυμίες που αγοράζει ή τους λιανοπωλητές που 
επιλέγει (Rani, 2014). Μία απόφαση αγοράς είναι το αποτέλεσμα καθενός από αυτούς 
τους παράγοντες.  
Η καταναλωτική συμπεριφορά ή η αγοραστική συμπεριφορά επηρεάζονται 
από διάφορους παράγοντες ή δυνάμεις. Αυτοί είναι: 
1. Εσωτερικοί ή ψυχολογικοί παράγοντες (Internal or Psychological factors) 
2. Κοινωνικοί παράγοντες (Social factors) 
3. Πολιτισμικοί παράγοντες (Cultural factors) 
4. Οικονομικοί παράγοντες (Economic factors)  
5. Ατομικοί παράγοντες (Personal factors) 
2.4.1. Ψυχολογικοί παράγοντες  
Οι ψυχολογικοί παράγοντες διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο για τον 
προσδιορισμό της συμπεριφοράς των καταναλωτών. Κάποιοι από τους κυριότερους 
ψυχολογικούς παράγοντες είναι το κίνητρο (motivation), η αντίληψη (perception), η 
μάθηση και η εμπειρία (learning and experience), η στάση (attitude) και οι 
πεποιθήσεις (beliefs). Οι ψυχολογικοί παράγοντες προσδιορίζουν την προσωπικότητα 
και τον τρόπο ζωής.  
• Κίνητρο  
Ένα κίνητρο είναι μία εσωτερική ώθηση (ή ανάγκη) που ωθεί ένα άτομο να πάρει 
μία απόφαση αγοράς έτσι ώστε να ικανοποιήσει είτε τις βασικές είτε τις 
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δευτερεύουσες ανάγκες του (Ramya & Ali, 2016). Με άλλα λόγια, το κίνητρο 
λειτουργεί ως μία δύναμη που ωθεί ένα άτομο να αναλάβει δράση και να 
αναπτύξει μία συγκεκριμένη αγοραστική συμπεριφορά (Rani, 2014). Γίνεται, 
λοιπόν, ένας από τους εσωτερικούς παράγοντες που επηρεάζουν τη συμπεριφορά 
των καταναλωτών (Ramya & Ali, 2016).  
• Αντίληψη 
Η αντίληψη είναι η διαδικασία μέσω της οποίας ένα άτομο επιλέγει, οργανώνει 
και ερμηνεύει τις πληροφορίες που λαμβάνει για να κάνει κάτι που έχει νόημα 
(Rani, 2014). Με άλλα λόγια είναι το πώς εκλαμβάνει το κάθε άτομο τον κόσμο 
και τις καταστάσεις γύρω του και στη συνέχεια η λήψη μίας απόφασης αναλόγως. 
Κάθε άτομο βλέπει τον κόσμο και τις καταστάσεις διαφορετικά και αυτό 
επηρεάζει την ικανότητα του να λαμβάνει αποφάσεις.  
• Μάθηση και εμπειρία  
Σήμερα, η μάθηση είναι ο κύριος παράγοντας στη μελέτη της καταναλωτικής 
συμπεριφοράς, διότι όταν οι άνθρωποι ενεργούν, εκείνη τη στιγμή μαθαίνουν κάτι 
(Rani, 2014). Για να αλλάξει η συμπεριφορά των καταναλωτών για ένα 
συγκεκριμένο προϊόν, είναι απαραίτητο να παρέχονται οι κατάλληλες 
πληροφορίες (Stavkova και συνεργάτες, 2008). Παράλληλα, η μάθηση μπορεί να 
αλλάξει τη συμπεριφορά ενός ατόμου καθώς αποκτά εμπειρία και πληροφόρηση 
(Rani, 2014). Το μεγαλύτερο μέρος της συμπεριφοράς ενός ανθρώπου οφείλεται 
στη μάθηση από το περιβάλλον το οποίο αλληλεπιδρά.  
• Στάση και πεποιθήσεις 
Μέσα από τις εμπειρίες, τη μάθηση και τις εξωτερικές επιρροές (οικογένεια, φίλοι 
κλπ.), το άτομο αναπτύσσει πεποιθήσεις και στάσεις απέναντι σε προϊόντα, που 
επηρεάζουν την αγοραστική του συμπεριφορά (Rani, 2014). Αυτές οι στάσεις και 
οι πεποιθήσεις είναι η τάση να ανταποκρίνονται σε ένα συγκεκριμένο προϊόν με 
ένα συγκεκριμένο τρόπο. Δεδομένου ότι τέτοιες στάσεις και πεποιθήσεις 
διαμορφώνουν την εικόνα της επωνυμίας που επηρεάζει την καταναλωτική 
συμπεριφορά, βρίσκονται στο επίκεντρο των ειδικών του μάρκετινγκ (Rani, 
2014). Έτσι, προσπαθούν να κατανοήσουν τις στάσεις και τις πεποιθήσεις των 
ατόμων και να τις τροποποιήσουν μέσω ειδικών εκστρατειών μάρκετινγκ. Σκοπός 
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τους είναι να το μήνυμα μάρκετινγκ της επωνυμίας ή να προσαρμόσουν την 
τοποθέτηση της, προκειμένου οι καταναλωτές να αλλάξουν την αντίληψη τους 
(Rani, 2014).  
2.4.2. Κοινωνικοί παράγοντες  
Ο άνθρωπος είναι ένα κοινωνικό όν. Ως εκ τούτου, τα πρότυπα συμπεριφοράς, 
οι συμπάθειες και οι αντιπάθειες επηρεάζονται σε μεγάλο βαθμό από τους ανθρώπους 
γύρω μας. Ο άνθρωπος επιδιώκει πάντα την επιβεβαίωση από τον κοινωνικό του 
περίγυρο και σπάνια κάνει πράγματα που δεν είναι κοινωνικά αποδεκτά. Οι 
κοινωνικοί παράγοντες συγκαταλέγονται στους παράγοντες που επηρεάζουν 
σημαντικά την καταναλωτική συμπεριφορά (Rani, 2014). Περιλαμβάνονται σε τρεις 
κατηγορίες: α) η οικογένεια, β) οι ομάδες αναφοράς (reference group), γ) ρόλοι και 
δύναμη-θέση (roles and status) (Ramya & Ali, 2016).  
• Οικογένεια 
Η οικογένεια είναι ίσως ο παράγοντας που επηρεάζει περισσότερο το άτομο 
(Rani, 2014). Αποτελεί ένα περιβάλλον κοινωνικοποίησης που το άτομο θα 
εξελιχθεί, θα διαμορφώσει την προσωπικότητα του, θα αποκτήσει αξίες. Επίσης, 
μέσα στην οικογένεια το άτομο αναπτύσσει στάσεις και απόψεις για διάφορα 
θέματα όπως η πολιτική, η κοινωνία, οι κοινωνικές σχέσεις και οι επιθυμίες του. 
Η αγοραστική συμπεριφορά επηρεάζεται έντονα από τα μέλη της οικογενείας του. 
Έτσι, οι ειδικοί του μάρκετινγκ προσπαθούν να εντοπίσουν τους ρόλους και την 
επιρροή των διαφόρων μελών μέσα στην οικογένεια (Rani, 2014).  
• Ομάδες αναφοράς 
Μία ομάδα είναι δύο ή περισσότερα άτομα που μοιράζονται ένα σύνολο κανόνων 
και των οποίων η σχέση καθιστά τη συμπεριφορά τους αλληλεξαρτώμενη (Ramya 
& Ali, 2016). Οι ομάδες αναφοράς έχουν τη δυνατότητα να διαμορφώσουν μία 
στάση ή συμπεριφορά ενός ατόμου, αφού οι καθημερινές συζητήσεις και επαφές 
επηρεάζουν τις καταναλωτικές συνήθειες (Rani, 2014). Μία ομάδα αναφοράς 
είναι μία ομάδα ατόμων με τα οποία ένα άτομο συνεργάζεται. Σύμφωνα με τους 
Ramya και Ali (2016), είναι μία ομάδα ανθρώπων που επηρεάζουν έντονα τις 
αξίες και τη συμπεριφορά ενός ατόμου άμεσα ή έμμεσα. 
• Ρόλοι και δύναμη-θέση 
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Ένα άτομο συμμετέχει σε πολλές ομάδες όπως οικογένεια, συλλόγους και 
οργανώσεις. Η θέση του ατόμου σε κάθε ομάδα μπορεί να οριστεί ως ρόλος και 
δύναμη-θέση (Ramya & Ali, 2016). Ένας ρόλος αποτελείται από ένα σύνολο 
στάσεων και δραστηριοτήτων που ένα άτομο υποτίθεται ότι έχει και κάνει 
σύμφωνα με το επάγγελμα του, τη θέση του στην οικογένεια, το φύλο του κλπ. 
(Rani, 2014). Κάθε ρόλος φέρει μία δύναμη-θέση. Οι άνθρωποι επιλέγουν 
προϊόντα που γνωστοποιούν τον ρόλο και τη θέση τους στην κοινωνία (Ramya & 
Ali, 2016).  
2.4.3. Πολιτισμικοί παράγοντες 
Ο πολιτισμός είναι καθοριστικός όταν πρόκειται για την κατανόηση των 
αναγκών και των συμπεριφορών ενός ατόμου, καθώς είναι μέρος κάθε κοινωνίας και 
συνεπώς επηρεάζει εξαιρετικά την καταναλωτική και αγοραστική συμπεριφορά 
(Rani, 2014). Σύμφωνα με τον Rami (2014), η επιρροή του πολιτισμού στην 
αγοραστική συμπεριφορά ποικίλει από χώρα σε χώρα, επομένως, οι ειδικοί του 
μάρκετινγκ πρέπει να είναι πολύ προσεκτικοί στην ανάλυση του πολιτισμού 
διαφορετικών ομάδων, περιφερειών ή χωρών. Για μία επωνυμία είναι σημαντικό να 
κατανοηθούν και να ληφθούν υπόψη οι πολιτισμικοί παράγοντες που είναι εγγενείς 
σε κάθε αγορά ή κατάσταση, προκειμένου να προσαρμοστεί το προϊόν και η 
στρατηγική μάρκετινγκ (Rani, 2014). Πολιτισμικοί παράγοντες είναι α) η κουλτούρα, 
β) η υποκουλτούρα και γ) η κοινωνική τάξη. 
• Κουλτούρα 
Σύμφωνα με τους Ramya και Ali (2016), ο Kotler παρατήρησε ότι η ανθρώπινη 
συμπεριφορά είναι σε μεγάλο βαθμό το αποτέλεσμα μίας μαθησιακής 
διαδικασίας, με συνέπεια τα άτομα να μεγαλώνουν μαθαίνοντας ένα σύνολο 
αξιών, αντιλήψεων, προτιμήσεων και προτύπων συμπεριφοράς εξαιτίας της 
κοινωνικοποίησης τόσο μέσα στην οικογένεια όσο και σε μία σειρά άλλων 
βασικών θεσμών. Η κουλτούρα αναφέρεται στις πεποιθήσεις, τα έθιμα, τα 
τελετουργικά και τις πρακτικές που ακολουθεί μία συγκεκριμένη ομάδα 
ανθρώπων. Η κουλτούρα μεταδίδεται από ένα μέλος της ομάδας στο άλλο, αλλά 
και γενικότερα από τη μία γενιά στην άλλη (Ramya & Ali, 2016). Η κουλτούρα 
μπορεί να αλλάξει σε μία χρονική περίοδο, παρόλο που οι αλλαγές αυτές τείνουν 
να είναι αργές, καθώς η κουλτούρα είναι βαθιά ενσωματωμένη στη συμπεριφορά 
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των ανθρώπων (Ramya & Ali, 2016). Επομένως, είναι πολύ πιο εύκολο οι ειδικοί 
του μάρκετινγκ να προσπαθήσουν να προσαρμοστούν και να εργαστούν μέσα σε 
μία συγκεκριμένη κουλτούρα παρά να προσπαθήσουν να την αλλάξουν (Ramya 
& Ali, 2016). 
• Υποκουλτούρα 
Μία κοινωνία αποτελείται από αρκετές υποκουλτούρες με τις οποίες οι άνθρωποι 
μπορούν να ταυτιστούν (Rani, 2014). Οι υποκουλτούρες είναι ομάδες ανθρώπων 
που μοιράζονται τις ίδιες αξίες με βάση μία κοινή εμπειρία ή γενικότερα έναν 
παρόμοιο τρόπο ζωής. Κάθε κουλτούρα περιέχει διάφορες υποκουλτούρες όπως 
θρησκείες, εθνικότητες, γεωγραφικές περιοχές, φυλετικές ομάδες (Ramya & Ali, 
2016). Οι ειδικοί του μάρκετινγκ μπορούν να χρησιμοποιήσουν αυτές τις ομάδες 
διαιρώντας την αγορά σε διάφορα μικρά τμήματα (Rani, 2014). Σύμφωνα με τον 
Rani (2014), oι επωνυμίες επικοινωνούν με διαφορετικούς τρόπους, μερικές 
φορές δημιουργούν ακόμη και συγκεκριμένα προϊόντα για τον ίδιο τύπο 
προϊόντος, προκειμένου να στοχεύουν συγκεκριμένα μία ηλικιακή ομάδα, ένα 
φύλο ή μία συγκεκριμένη υποκουλτούρα. Οι καταναλωτές είναι συνήθως πιο 
δεκτικοί στα προϊόντα και τις στρατηγικές μάρκετινγκ που είναι ειδικά 
σχεδιασμένες για αυτούς (Rani, 2014).  
• Κοινωνική τάξη 
Η κοινωνική τάξη δεν καθορίζεται από ένα μόνο παράγοντα, αλλά μετράται ως 
ένας συνδυασμός διαφορών παραγόντων όπως είναι το εισόδημα, το επάγγελμα, η 
εκπαίδευση, η εξουσία, η ιδιοκτησία, ο τρόπος ζωής και η κατανάλωση (Ramya 
& Ali, 2016). Σε μία κοινωνία υπάρχουν τρεις κοινωνικές τάξεις: η ανώτερη, η 
μεσαία και η κατώτερη τάξη. Μελέτες έχουν δείξει ότι η κοινωνική αντίληψη μίας 
επωνυμίας ή ενός λιανοπωλητή παίζει κάποιο ρόλο στη συμπεριφορά και τις 
αποφάσεις αγοράς των καταναλωτών (Rani, 2014). Επιπλέον, η αγοραστική 
συμπεριφορά διαφέρει ανάλογα με την κοινωνική τάξη (Rani, 2014). Ένας 
καταναλωτής από την κατώτερη τάξη θα επικεντρωθεί περισσότερο στην τιμή, 
ενώ ένας αγοραστής από την ανώτερη τάξη προσελκύεται περισσότερο από 
στοιχεία όπως η ποιότητα, η καινοτομία, τα χαρακτηριστικά ή ακόμα και το 
κοινωνικό όφελος που μπορεί να αποκτήσει από το προϊόν για να διατηρήσουν το 
καθεστώς τους στην κοινωνία. Συνεπώς, οι Διευθυντές Προώθησης Πωλήσεων 
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πρέπει να μελετήσουν προσεκτικά τη σχέση μεταξύ των κοινωνικών τάξεων και 
του τρόπου κατανάλωσης τους και να λάβουν τα κατάλληλα μέτρα ώστε να 
απευθύνονται στους ανθρώπους των κοινωνικών τάξεων που προορίζονται τα 
προϊόντα τους (Ramya & Ali, 2016).  
2.4.4. Οικονομικοί παράγοντες 
Οι οικονομικοί παράγοντες είναι οι παράγοντες που μιλούν για το επίπεδο των 
πωλήσεων στην αγορά και την οικονομική θέση του καταναλωτή, δηλαδή πόσο ένα 
άτομο ξοδεύει για την αγορά προϊόντων και υπηρεσιών που συμβάλλουν στις 
συνολικές πωλήσεις μίας εταιρείας. Οικονομικοί παράγοντες είναι: α) το ατομικό 
εισόδημα, β) το οικογενειακό εισόδημα, γ) προσδοκίες εισοδήματος, δ) 
καταναλωτική πίστη, ε) ρευστοποιημένα στοιχεία ενεργητικού και στ) αποταμιεύσεις. 
• Ατομικό εισόδημα 
Το ατομικό εισόδημα ενός ατόμου είναι καθοριστικό για την αγοραστική του 
συμπεριφορά. Το εισόδημα χωρίζεται σε διαθέσιμο και διακριτικό. Το διαθέσιμο 
προσωπικό εισόδημα είναι το πραγματικό εισόδημα που παραμένει στη διάθεση 
του ατόμου μετά την αφαίρεση των φόρων και άλλων απαραίτητων πληρωμών. 
Όσο περισσότερο διαθέσιμο εισόδημα αποταμιεύει ένα άτομο τόσο περισσότερες 
είναι οι δαπάνες για διάφορα αντικείμενα και το αντίστροφο (Ramya & Ali, 
2016). Το διακριτικό εισόδημα είναι το εισόδημα που απομένει μετά την κάλυψη 
όλων των βασικών αναγκών της ζωής και χρησιμοποιείται για την αγορά 
εμπορικών αγαθών, ειδών πολυτελείας κλπ. Η αύξηση του διακριτικού 
εισοδήματος έχει ως αποτέλεσμα την αύξηση των δαπανών για εμπορικά αγαθά 
μέσω των οποίων βελτιώνεται το βιοτικό επίπεδο ενός ατόμου (Ramya & Ali, 
2016).  
• Οικογενειακό εισόδημα 
Το οικογενειακό εισόδημα αναφέρεται στο συνολικό εισόδημα όλων των μελών 
μίας οικογένειας και επηρεάζει την αγοραστική συμπεριφορά της οικογένειας 
(Ramya & Ali, 2016). Το εισόδημα που απομένει μετά την κάλυψη όλων των 
βασικών αναγκών της ζωής μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την αγορά εμπορικών 
αγαθών, ειδών πολυτελείας, διαρκών αγαθών κλπ.  
• Προσδοκίες εισοδήματος 
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Οι προσδοκίες για το εισόδημα είναι ένας από τους σημαντικούς καθοριστικούς 
παράγοντες της αγοραστικής συμπεριφοράς ενός ατόμου (Ramya & Ali, 2016). 
Εάν αναμένει αύξηση των εισοδημάτων του, μπαίνει στον πειρασμό να δαπανήσει 
περισσότερα για εμπορικά αγαθά, διαρκή αγαθά και είδη πολυτελείας και 
αντίστροφα.  
• Καταναλωτική πίστη 
Η καταναλωτική πίστη αναφέρεται στην πιστωτική διευκόλυνση που διατίθεται 
στους καταναλωτές που επιθυμούν να αγοράσουν ανέσεις και είδη πολυτελείας 
(Ramya & Ali, 2016). Διατίθεται από τους πωλητές είτε άμεσα είτε έμμεσα, μέσω 
των τραπεζών και άλλων χρηματοπιστωτικών ιδρυμάτων. Σύμφωνα με τους 
Ramya και Ali (2016), η καταναλωτική πίστη επηρεάζει την αγοραστική 
συμπεριφορά. Αν οι όροι πίστωσης είναι φιλελεύθεροι, τότε οι δαπάνες για είδη 
πολυτελείας, διαρκή αγαθά και εμπορικά αγαθά αυξάνονται, καθώς ωθούν τους 
καταναλωτές να αγοράσουν αυτά τα αγαθά και αυξάνουν το βιοτικό τους επίπεδο. 
• Ρευστοποιημένα στοιχεία ενεργητικού 
Τα ρευστοποιημένα στοιχεία του ενεργητικού αναφέρονται σε εκείνα τα 
περιουσιακά στοιχεία, τα οποία μπορούν να μετατραπούν γρήγορα σε μετρητά 
χωρίς απώλειες (Ramya & Ali, 2016). Περιλαμβάνουν μετρητά, τραπεζικά 
υπόλοιπα, εμπορεύσιμα χρεόγραφα κλπ. Σε ένα άτομο με πολλά ρευστοποιημένα 
στοιχεία ενεργητικού αυξάνονται οι πιθανότητες για την αγορά εμπορικών 
αγαθών, ανέσεων και ειδών πολυτελείας και αντίστροφα. 
• Αποταμιεύσεις 
Το ποσό της αποταμίευσης επηρεάζει επίσης την αγοραστική συμπεριφορά ενός 
ατόμου. Μία αλλαγή στο ποσό της αποταμίευσης οδηγεί σε αλλαγή στις δαπάνες 
(Ramya & Ali, 2016). Αν ένα άτομο αποφασίσει να εξοικονομήσει περισσότερα 
από το εισόδημα του, θα ξοδέψει λιγότερα για ανέσεις και είδη πολυτελείας. 
2.4.5. Ατομικοί παράγοντες 
Οι ατομικοί παράγοντες επηρεάζουν επίσης την αγοραστική συμπεριφορά. Οι 
πιο σημαντικοί είναι α) η ηλικία, β) το φύλο, γ)το επάγγελμα, δ) το εισόδημα και ε) ο 
τρόπος ζωής.  
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• Ηλικία 
Η ηλικία ενός ατόμου είναι ένας από τους σημαντικότερους παράγοντες που 
επηρεάζουν την αγοραστική συμπεριφορά (Ramya & Ali, 2016). Οι άνθρωποι 
αγοράζουν διαφορετικά προϊόντα στα διάφορα στάδια του κύκλου ζωής τους. Ο 
τρόπος ζωής, οι αξίες, το περιβάλλον, οι δραστηριότητες, τα χόμπι, οι συνήθειες, 
οι γεύση, οι προτιμήσεις επίσης αλλάζουν με την πάροδο των χρόνων (Rani, 
2014).  
• Φύλο 
Το φύλο επηρεάζει επίσης την αγοραστική συμπεριφορά, καθώς υπάρχουν 
διαφοροποιήσεις ως προς τις ανάγκες. Οι άνδρες ως πιο ορθολογικοί έχουν πιο 
ελεγχόμενη συμπεριφορά από τις γυναίκες, οι οποίες είναι πιο παρορμητικές με 
αποτέλεσμα η αγοραστική τους συμπεριφορά να είναι υλιστική, διαισθητική και 
ευσυγκίνητη (Σιώμκος, 2002). 
• Επάγγελμα 
Το επάγγελμα επίσης επηρεάζει σημαντικά την αγοραστική συμπεριφορά (Rani, 
2014). Ο τρόπος ζωής, οι σκέψεις και οι αποφάσεις αγορών διαφέρουν ευρέως 
ανάλογα με τη φύση του επαγγέλματος (Ramya & Ali, 2016). Έτσι, οι Διευθυντές 
Προώθησης Πωλήσεων πρέπει να σχεδιάζουν διαφορετικές στρατηγικές 
μάρκετινγκ ώστε να ταιριάζουν στα κίνητρα αγοράς των διαφορετικών 
επαγγελματικών ομάδων (Ramya & Ali, 2016).  
• Εισόδημα/Οικονομική κατάσταση 
Το εισόδημα είναι ακόμα ένας παράγοντας που μπορεί να επηρεάσει τη 
διαμόρφωση του τρόπου κατανάλωσης, καθώς αποτελεί σημαντική πηγή 
αγοραστικής δύναμης (Ramya & Ali, 2016). Έτσι, οι αγοραστικές επιλογές 
εξαρτώνται από το επίπεδο του εισοδήματος. Εάν το εισόδημα ενός καταναλωτή 
είναι υψηλό τότε θα αγοράσει προϊόντα/υπηρεσίες μεγαλύτερης αξίας, ενώ άτομο 
με χαμηλό εισόδημα θα αγοράσει φθηνότερα προϊόντα/υπηρεσίες (Rani, 2014). 
• Τρόπος ζωής 
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Οι άνθρωποι που προέρχονται από διαφορετικούς πολιτισμούς, κουλτούρες, 
επαγγέλματα και κοινωνική τάξη έχουν διαφορετικό τρόπο ζωής. Ο τρόπος ζωής 
ενός ατόμου περιλαμβάνει όλες τις δραστηριότητες, τα ενδιαφέροντα, τις αξίες 
και τις απόψεις του και επηρεάζει τη συμπεριφορά και τις αποφάσεις αγοράς 
(Rani, 2014). Οι Διευθυντές Προώθησης Πωλήσεων πρέπει να σχεδιάσουν 
διαφορετικές στρατηγικές μάρκετινγκ για να ταιριάζουν με τον τρόπο ζωής των 
καταναλωτών (Ramya & Ali, 2016). 
2.5. Η επίδραση της εικόνας της επωνυμίας στην αγοραστική 
συμπεριφορά 
Ένα από τα θεμελιώδη στοιχεία του μάρκετινγκ είναι ότι η εικόνα μίας 
επωνυμίας αποτελεί καθοριστικό παράγοντα της αγοραστικής συμπεριφοράς. Η 
εικόνα της επωνυμίας μπορεί να γίνει κατανοητή ως οι συσχετισμοί που έχουν στο 
μυαλό τους οι στοχευόμενες ομάδες για την αντίστοιχη επωνυμία. Οι συσχετισμοί 
μπορεί να χωριστούν σε αυτές που αφορούν τις λειτουργικές ιδιότητες μίας 
επωνυμίας και εκείνες που αφορούν τα συμβολικά χαρακτηριστικά της. Εξαιτίας της 
σημασίας που έχει η εικόνα της επωνυμίας για τη συμπεριφορά διάφορων ομάδων-
στόχων, δόθηκε ιδιαίτερη προσοχή σε παράγοντες που την επηρεάζουν (Burmann και 
συνεργάτες, 2008). Οι καταναλωτές που βρήκαν αξία από μία επωνυμία και την 
αντιμετώπισαν ως κάτι σημαντικό για τον εαυτό τους, θα έχουν περισσότερες 
πιθανότητες να αναπτύξουν καλή στάση απέναντι στην επωνυμία. 
Η εικόνα της επωνυμίας είναι ο κινητήριος μοχλός της αξίας της και 
αναφέρεται στη γενική αντίληψη και το συναίσθημα των καταναλωτών σχετικά με 
την επωνυμία. Ο κύριος σκοπός των ειδικών του μάρκετινγκ, ανεξάρτητα από τις 
στρατηγικές μάρκετινγκ των εταιρειών τους, είναι να επηρεάσουν την αντίληψη και 
τη στάση των καταναλωτών απέναντι στην επωνυμία, να εδραιώσουν την εικόνα του 
επώνυμου προϊόντος (brand) στο μυαλό του καταναλωτή και να τονώσουν την 
πραγματική αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών, αυξάνοντας έτσι τις 
πωλήσεις, μεγιστοποιώντας το μερίδιο αγοράς και αναπτύσσοντας την υπεραξία της 
επωνυμίας.  
H εικόνα της επωνυμίας διαδραματίζει κρίσιμο ρόλο για να βελτιώσει τις 
επιχειρηματικές επιδόσεις, επειδή αποτελεί ένα έμμεσο εργαλείο που μπορεί να 
αλλάξει αισιόδοξα την αγοραστική συμπεριφορά (Malik και συνεργάτες, 2013). Τα 
αποτελέσματα μετά την ανάλυση των στοιχείων έδειξαν ότι η εικόνα της επωνυμίας 
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έχει ισχυρή θετική επιρροή και σημαντική σχέση με τη συμπεριφορά των 
καταναλωτών στην αγορά. Όπως αναφέρθηκε από τον Khan και τους συνεργάτες του 
(2012), οι παράγοντες που σχετίζονται με την επωνυμία (γνώση της επωνυμίας – 
brand knowledge, σχέση επωνυμίας – brand relationship, πρόθεση συμπεριφοράς – 
behavioral intention, διαφήμιση – brand advertisement και προηγούμενη εμπειρία 
σχετικά με το επώνυμο προϊόν (brand)) επηρεάζουν την πρόθεση αγοράς των 
πελατών. 
Σύμφωνα με τον Zhang (2015), παρόλο που η απόφαση κατανάλωσης 
επηρεάζεται από χαρακτηριστικά και γνωρίσματα της επωνυμίας, καθορίζεται από 
την αντίληψη των καταναλωτών σχετικά με την εικόνα της επωνυμίας. Παρά τη 
μεταβολή του τρόπου ζωής των καταναλωτών και του τρόπου επεξεργασίας των 
πληροφοριών, η εικόνα της επωνυμίας παραμένει ο κυρίαρχος παράγοντας επιρροής 
των αποφάσεων κατανάλωσης (Zhang, 2015).   
Με τον πολλαπλασιασμό των επωνυμιών στην αγορά, οι αποφάσεις αγορών 
των καταναλωτών βασίζονται σε μεγάλο βαθμό στην εικόνα της επωνυμίας και όχι 
στο ίδιο το προϊόν (Zhang, 2015). Επιπλέον, όταν η εικόνα της επωνυμίας συμφωνεί 
με την εικόνα-ιδέα που έχουν οι καταναλωτές για τον εαυτό τους, οι καταναλωτές θα 
δείξουν προτίμηση στη συγκεκριμένη επωνυμία (Martineau, 1957). Σύμφωνα με τη 
θεωρία του self-concept (η ιδέα που έχει ο καταναλωτής για τον εαυτό του), η ιδέα 
του ατόμου για τον εαυτό του είναι μία συλλογή αντιλήψεων για τον ίδιο που 
περιλαμβάνει στοιχεία όπως δυνατότητες, χαρακτηριστικά, ελλείψεις, εμφάνιση και 
προσωπικότητα (Rosenberg, 1979). Η εξέταση της συμφωνίας μεταξύ της εικόνας της 
επωνυμίας και της ιδέας των καταναλωτών για τον εαυτό τους είναι πολύ σημαντική 
για τους ειδικούς του μάρκετινγκ, επειδή ενδέχεται να εμφανίζουν διαφορετικά self-
concepts σε διαφορετικά κοινωνικά πλαίσια. Όμως ανεξάρτητα από το κοινωνικό 
πλαίσιο, οι καταναλωτές θα σκέφτονται καλύτερα την επωνυμία, εφόσον η εικόνα της 
επωνυμίας είναι σύμφωνη με το self-concept (Graeff, 1997). 
Ο Zhang (2015) μελετώντας τις υπάρχουσες έρευνες παρατήρησε ότι οι 
ευρέως χρησιμοποιούμενοι παράγοντες πρόβλεψης της συμπεριφοράς των 
καταναλωτών είναι η ικανοποίηση των πελατών και η αφοσίωση των πελατών τους. 
Η ικανοποίηση του πελάτη αναφέρεται στη γενική αξιολόγηση από τους 
πελάτες της συνολικής εμπειρίας αγορών κάποιου συγκεκριμένου προϊόντος ή 
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υπηρεσίας (Fornell, 1992). Σύμφωνα με τον Oliver (1980), η απόκλιση των 
προσδοκιών και των αναμενόμενων προσδοκιών από τους πελάτες είναι ο βασικός 
δείκτης της ικανοποίησης των πελατών. Συγκεκριμένα, όταν η απόδοση του 
προϊόντος υπερβαίνει την προσδοκία, η ικανοποίηση του πελάτη αυξάνεται και όταν 
η προσδοκία υπερβαίνει την απόδοση του προϊόντος, η ικανοποίηση του πελάτη 
μειώνεται. Δεδομένου ότι η απόδοση του προϊόντος είναι ένα σημαντικό στοιχείο της 
εικόνας της επωνυμίας, οι εταιρείες θα μπορούσαν να συμπεράνουν την πιθανή 
επίδραση της στην ικανοποίηση του πελάτη, αναγνωρίζοντας τη διαφορά αντίληψης 
προς μία επωνυμία που παρουσιάζεται ανάμεσα στους υφιστάμενους πελάτες και 
τους μη χρήστες της (Bird και συνεργάτες, 1970). 
Η εικόνα της επωνυμίας έχει σημαντικό αντίκτυπο στην ικανοποίηση του 
πελάτη, ιδίως στους κλάδους της ηλεκτρονικής τραπεζικής, της σταθερής και κινητής 
τηλεφωνίας, των τραπεζών και των σουπερ μάρκετ (Gronholdt και συνεργάτες, 
2000). Επιπλέον, η συσχέτιση μεταξύ της εικόνας της επωνυμίας και της προσωπικής 
εικόνας των καταναλωτών θα ενίσχυε την ικανοποίηση του πελάτη για την 
αντίστοιχη επωνυμία (Jamal & Goode, 2001). 
Η αφοσίωση του πελάτη θα μπορούσε να αναγνωριστεί ως επέκταση της 
ικανοποίησης του. Γενικά, η εμπιστοσύνη προέρχεται από την έγκριση μίας 
συγκεκριμένης επωνυμίας από τους πελάτες, γεγονός που ενισχύει την αγοραστική 
συμπεριφορά του πελάτη απέναντι στη συγκεκριμένη επωνυμία, με συνέπεια τη 
δημιουργία κερδών για την εταιρεία (Keller, 1993). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3  
Μεθοδολογία έρευνας 
Ο στόχος αυτού του κεφαλαίου είναι να περιγραφεί η μεθοδολογία που 
χρησιμοποιήθηκε στα πλαίσια της συγκεκριμένης έρευνας. Το κεφάλαιο χωρίζεται σε 
δύο μέρη. Στο πρώτο μέρος θα αναφέρουμε το συνολικό σχεδιασμό της έρευνας, το 
σχεδιασμό του ερωτηματολογίου, τους περιορισμούς της συγκεκριμένης μελέτης και 
στο δεύτερο μέρος γίνεται μία προσπάθεια ανάλυσης των αποτελεσμάτων. 
3.1. Σχεδιασμός έρευνας 
Η επιλογή της σωστής μεθοδολογίας είναι σημαντική για την έρευνα καθώς 
θα επηρεάσει τις σχετικές πληροφορίες που θα εξαχθούν από τα δεδομένα. Υπάρχουν 
δύο τύποι μεθόδων που χρησιμοποιούν οι ερευνητές για τη συλλογή δεδομένων: η 
ποιοτική και η ποσοτική μέθοδος. Η ποιοτική έρευνα είναι πιο παρεμβατική και 
λιγότερο δομημένη από την ποσοτική και κατά συνέπεια είναι καλύτερη όταν η 
περιοχή που εξετάζεται είναι άγνωστη στον ερευνητή ή όταν πρόκειται για κλινική 
έρευνα (Jarratt,1996). Στην ποιοτική έρευνα γίνεται η συλλογή, η ανάλυση και η 
ερμηνεία των δεδομένων μέσα από παρατήρηση του τι κάνουν και λένε οι άνθρωποι. 
Πραγματοποιείται συνέντευξη σε μικρό αριθμό ανθρώπων ή διεξάγεται μικρός 
αριθμός ομάδων εστίασης (focus group). Αυτή η μέθοδος πραγματοποιείται από έναν 
εξαιρετικά εκπαιδευμένο συνεντευξιαστή – αναλυτή, ο οποίος αναλύει τα ευρήματα 
και τείνει να είναι κάπως υποκειμενικός (Schiffman & Kanuk, 2010). Η χρήση 
μεθόδου ποιοτικής έρευνας δεν έχει ληφθεί υπόψη στην εν λόγω έρευνα λόγω των 
χρονικών ορίων, καθώς η δημιουργία ομάδων εστίασης, οι συνεντεύξεις και ο χρόνος 
συλλογής και ανάλυσης απαντήσεων μπορεί να διαρκέσουν πολύ περισσότερο από 
τον επιτρεπόμενο χρόνο. Από την άλλη πλευρά, η ποσοτική μέθοδος στοχεύει στην 
ταξινόμηση των χαρακτηριστικών, την καταμέτρηση τους και την αντιπαραβολή των 
στατιστικών μοντέλων σε μία προσπάθεια να εξηγήσει τι παρατηρείται και τα 
δεδομένα που συγκεντρώνονται έχουν τη μορφή αριθμών και στατιστικών (Neil, 
2007). Η μέθοδος αυτή έχει περιγραφικό χαρακτήρα και χρησιμοποιείται από τους 
ερευνητές με σκοπό να κατανοήσουν την επίδραση διαφόρων προωθητικών 
ενεργειών στους καταναλωτές (Schiffman & Kanuk, 2010). Η ποσοτική έρευνα είναι 
η έρευνα που περιλαμβάνει τη χρήση δομημένων ερωτήσεων όπου οι επιλογές 
απάντησης έχουν προκαθοριστεί και εμπλέκεται ένας μεγάλος αριθμός ερωτηθέντων. 
Σύμφωνα με τους McDaniel και Roger (2002), για να μελετηθεί η στατιστική 
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σημασία μίας μεταβλητής, η ποσοτική έρευνα είναι η πλέον κατάλληλη. Οι ποσοτικές 
έρευνες αναζητούν συμπεράσματα για μεγαλύτερο πληθυσμό, δίνοντας ένα 
αποτέλεσμα που απεικονίζει την ικανότητα στατιστικής ανάλυσης, υψηλή αξιοπιστία 
και γενίκευση (Sea-Jui, 2007). Επιπλέον, το μεγαλύτερο μέρος της έρευνας σε αυτόν 
τον τομέα μελέτης έχει χρησιμοποιήσει ποσοτική έρευνα με παρόμοια μεθοδολογία. 
Επομένως, η χρήση ποσοτικής έρευνας για τη συγκεκριμένη μελέτη θα οδηγήσει σε 
σύγκριση με προηγούμενες μελέτες στο ίδιο πλαίσιο. 
Σύμφωνα με τον Saunders και τους συνεργάτες (2006), η χρήση ποσοτικής 
μεθόδου μπορεί να βοηθήσει στην παραγωγή ποσοτικοποιήσιμων δεδομένων τα 
όποια όχι μόνο είναι αξιόπιστα αλλά μπορούν επίσης να γενικευθούν στον 
μεγαλύτερο πληθυσμό. Ένα τέτοιο πλεονέκτημα μπορεί να προσφέρει στην έρευνα 
γενίκευση, αξιοπιστία και πρότυπα αντικειμενικότητας. Επιπλέον, χρησιμοποιώντας 
αυτή τη μέθοδο, η επιλογή δείγματος γίνεται εύκολη καθώς οι ερευνητές μπορούν να 
επιλέξουν τις πολλές διαθέσιμες μεθόδους προσδιορισμού του δείγματος, όπως η 
τυχαία δειγματοληψία με αμερόληπτο τρόπο (Saunders και συνεργάτες, 2006). 
Επιπλέον, η ποσοτική έρευνα επιτρέπει στον ερευνητή να χρησιμοποιεί 
ερωτηματολόγια για τη συλλογή των απόψεων των συμμετεχόντων και να ελέγχει τη 
σχέση μεταξύ των μεταβλητών της έρευνας (Saunders και συνεργάτες, 2006). 
Στόχος της έρευνας αυτής είναι να προσδιορίσει την επίδραση της εικόνας της 
επωνυμία στην αγοραστική συμπεριφορά. Σύμφωνα να με τα παραπάνω, επιλέχθηκε 
ως καταλληλότερη μέθοδος η εμπειρική ποσοτική έρευνα, καθώς ταιριάζει καλύτερα 
στη φύση και τον σκοπό της μελέτης, η οποία προσπαθεί να κατανοήσει τη 
συμπεριφορά των Ελλήνων και Ολλανδών καταναλωτών στην αγορά ρούχων. Ως εκ 
τούτου, ως βασικό εργαλείο για τη συλλογή των πρωτογενών δεδομένων 
χρησιμοποιήθηκε το πιο ευρέως διαδεδομένο και συνηθισμένο μέσο, το 
ερωτηματολόγιο και πιο συγκεκριμένα ηλεκτρονικό ερωτηματολόγιο, το οποίο 
απαντήθηκε από τυχαίο δείγμα καταναλωτών σε Ελλάδα και Ολλανδία. 
3.2. Σχεδιασμός Ερωτηματολογίου 
Δημιουργήθηκε ένα δομημένο ερωτηματολόγιο 68 ερωτήσεων, το οποίο 
μεταφράστηκε και στην αγγλική γλώσσα καθώς απευθύνεται και σε Ολλανδούς, με 
κλειστές δημογραφικές ερωτήσεις (πολλαπλής επιλογής), καθώς και με τη χρήση 5 
βαθμών της κλίμακας Likert. Η κλίμακα αυτή ζητάει να δείξει ο ερωτώμενος τον 
βαθμό συμφωνίας ή διαφωνίας του με ορισμένες προτάσεις-δηλώσεις σχετικές με το 
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αντικείμενο της έρευνας (Likert, 1932). Για την ποσοτικοποίηση των απαντήσεων 
έγινε αντιστοίχηση των υποδιαιρέσεων της κλίμακας με αριθμούς, δηλαδή 
χρησιμοποιήθηκε διαβάθμιση από το 1 (Διαφωνώ απόλυτα) έως το 5 (Συμφωνώ 
απόλυτα). 
Το ερωτηματολόγιο διανεμήθηκε διαδικτυακά μέσω κοινωνικών δικτύων. 
Πριν την κοινοποίηση έγινε δοκιμή σε πέντε ανθρώπους του ακαδημαϊκού χώρου. Ο 
αριθμός των ολοκληρωμένων ερωτηματολογίων από την Ελλάδα είναι 318, ενώ από 
την Ολλανδία 204 και τα αποτελέσματα αναλύονται στη συνέχεια.  
Οι ερωτήσεις διαμορφώθηκαν βάση προηγούμενων ερευνών για το ίδιο 
αντικείμενο και η οργάνωση τους έγινε σε τρία μέρη. Το πρώτο μέρος 
συμπεριλαμβάνει ερωτήσεις που σχετίζονται με την αγοραστική συμπεριφορά. Το 
δεύτερο μέρος αφορά τους παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική συμπεριφορά 
και το τρίτο μέρος συμπεριλαμβάνει επτά δημογραφικές ερωτήσεις. Οι ερωτήσεις του 
δεύτερου μέρους λήφθηκαν από την έρευνα των Balakrishnan και Davey (2015). Οι 
ερωτήσεις του τρίτου μέρους αντλήθηκαν από έγκυρες πηγές. Πιο συγκεκριμένα, οι 
τρεις πρώτες ερωτήσεις, που αφορούν την εικόνα της επωνυμίας, προέρχονται από 
την έρευνα των Severi και Ling, (2013), ενώ οι υπόλοιπες πέντε από την έρευνα του 
Ismail (2012). Στη συνέχεια, οι ερωτήσεις αφορούν την προσήλωση στην επωνυμία 
και αποτελούνται από οκτώ στοιχεία. Η κλίμακα που χρησιμοποιήθηκε είναι του 
Carroll και Ahuvia (2006), και δύο εργασιών των Tong και Hawley (2009) που 
πραγματοποιηθήκαν την ίδια χρονιά. Όσον αφορά τα τέσσερα στοιχεία των 
συσχετισμών με την επωνυμία, χρησιμοποιήθηκε η κλίμακα του Severi και Ling 
(2013), καθώς επίσης και των δύο εργασιών των Tong και Hawley (2009). Για την 
αναγνωρισιμότητα με την επωνυμία τα τέσσερα στοιχεία της κλίμακας ανήλθαν από 
την έρευνα του Tong και Hawley (2009) και του Severi και Ling (2013). Τέλος, 
αναφορικά με την αντιλαμβανόμενη ποιότητα, η κλίμακα που χρησιμοποιήθηκε είναι 
του Koca και Koc (2016) και των δύο εργασιών των Tong και Hawley (2009).   
Η συλλογή των δεδομένων για την Ελλάδα διήρκησε ένα μήνα, από 17 
Μαρτίου 2018 έως 17 Απριλίου 2018, ενώ για την Ολλανδία δύο μήνες, από 18 
Μαΐου 2018 έως 28 Ιουλίου 2018. Όπως προαναφέρθηκε το δείγμα είναι 318 για την 
Ελλάδα και 204 για την Ολλανδία, ενώ ο αρχικός στόχος για το μέγεθος του 
δείγματος ήταν 200-250 απαντήσεις από κάθε χώρα. Η διανομή του 
ερωτηματολόγιου έγινε μέσω κοινωνικών δικτύων, και πιο συγκεκριμένα του 
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facebook, και ομάδες όπως DutchRevie – Group, Netherlands, αλλά και φοιτητικά 
γκρουπ πανεπιστήμιων και από τις δύο χώρες. Όσον αφορά το ποσοστό 
ανταπόκρισης (response rate) είναι δύσκολο να υπολογιστεί σε έρευνες σαν και αυτή 
που πραγματοποιούνται μέσω διαδικτύου, καθώς δεν είναι γνωστό σε πόσα άτομα 
έφτασε το ερωτηματολόγιο και πόσοι από αυτούς ανταποκρίθηκαν.  
3.3. Περιορισμοί Έρευνας 
Η έρευνα αυτή έχει σκοπό να απαντήσει στο ερώτημα πόσο επηρεάζει η 
εικόνα της επωνυμίας την αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών και 
συγκεκριμένα σε δύο χώρες, την Ελλάδα και την Ολλανδία. Σε αυτό το σημείο είναι 
σημαντικό να τονίσουμε τους περιορισμούς της συγκεκριμένης έρευνας.  
Πρώτον, η συλλογή των ερωτηματολογίων πραγματοποιήθηκε μέσω 
κοινωνικών δικτύων, οπότε είναι λογικό η πλειονότητα του δείγματος να ανήκει στις 
ηλικιακές ομάδες 18 έως 24, 25 έως 34 και 35 έως 44. Έτσι, είναι δύσκολο να γίνει 
εξαγωγή συμπερασμάτων για όλες τις ηλικιακές ομάδες, λόγω του μικρού ποσοστού 
δείγματος στις αντίστοιχες ομάδες. Δεύτερον, η μελέτη απευθύνεται σε Έλληνες και 
Ολλανδούς, οπότε απαντήσεις από άλλες εθνικότητες που ζουν σε αυτές τις χώρες 
εξαιρέθηκαν του δείγματος. Συγκεκριμένα, στην Ελλάδα 3 στους 318 δήλωσαν άλλη 
εθνικότητα πλην της ελληνικής, ενώ στην Ολλανδία 17 στους 204 δεν ήταν 
Ολλανδοί. Τέλος, αξίζει να σημειωθεί ότι υπάρχει κίνδυνος μη κατανόησης των 
ερωτήσεων από ένα ποσοστό των ερωτηθέντων, ή ακόμα και η κατά τύχη 
συμπλήρωση των ερωτήσεων λόγω βιασύνης, γεγονός που οδηγεί σε εξαγωγή μη 
αντιπροσωπευτικών συμπερασμάτων ως προς την επίδραση της εικόνας της 
επωνυμίας στην αγοραστική συμπεριφορά.  
3.4. Ανάλυση αποτελεσμάτων 
Η ανάλυση των αποτελεσμάτων έγινε με τη χρήση του προγράμματος 
στατιστικής ανάλυσης SPSS 25.0. Η παρουσίαση των αποτελεσμάτων γίνεται με τη 
μορφή πινάκων συχνοτήτων, με μέσους όρους και με ραβδογράμματα, ενώ ακολουθεί 
συγκριτική στατιστική ανάλυση έτσι ώστε να εξακριβωθεί ποιες συσχετίσεις είναι 
στατιστικά σημαντικές. Για τον σκοπό αυτό επιλέχθηκε το στατιστικό τεστ «chi 
square (x2)», με το οποίο εξετάζεται αν οι κατανομές ανά κατηγορία μεταβλητών 
διαφέρουν μεταξύ τους. Η διαδικασία ελέγχου υπόθεσης χρησιμοποιήθηκε για την 
εξακρίβωση των συσχετίσεων και επαληθεύθηκε για κάθε ζευγάρι μεταβλητών.  
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 Η0 σημαίνει ότι δεν υπάρχει συσχέτιση μεταξύ δύο μεταβλητών.  
 ΗΑ σημαίνει ότι υπάρχει συσχέτιση μεταξύ δύο μεταβλητών. 
3.4.1. Περιγραφική στατιστικά ανάλυση 
Δημογραφικά Χαρακτηριστικά 
1. Φύλο 
Στον Πίνακα 1 και στο Διάγραμμα 1 παρουσιάζονται οι συχνότητες και τα ποσοστά 
που σχετίζονται με το φύλο των ερωτηθέντων στην Ελλάδα. Οι άντρες του δείγματός 
αποτελούν το 31,7%, ενώ οι γυναίκες αποτελούν το 68,3%. Αντίστοιχα, στον Πίνακα 
2 εμφανίζονται οι συχνότητες και τα ποσοστά των ερωτηθέντων στην Ολλανδία, 
όπου οι άντρες αποτελούν το 41,2%, ενώ οι γυναίκες το 58,8%. 
 
Πίνακας 1: Φύλο (Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
Άνδρας 
Γυναίκα 
Σύνολο 
100 31,7 31,7 31,7 
215 68,3 68,3 100,0 
315 100,0 100,0  
 
 
Πίνακας 2: Φύλο (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
Άνδρας 
Γυναίκα 
Σύνολο 
77 41,2 41,2 41,2 
110 58,8 58,8 100,0 
187 100,0 100,0  
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Διάγραμμα 1: Φύλο 
2. Ηλικία 
Στον Πίνακα 3 και το Διάγραμμα 2 παρουσιάζεται η κατανομή του δείγματος όσον 
αφορά την ηλικία για την Ελλάδα. Πιο συγκεκριμένα, μεταξύ 25 έως 34 ετών είναι το 
μεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων (43,8%), στην ηλικιακή κατηγορία από 18 
έως 24 ετών ανήκει 20,3% των ερωτηθέντων, ενώ στην επόμενη ηλικιακή ομάδα, 
δηλαδή 35 έως 44 ετών αντιστοιχεί το 19,7% των ερωτηθέντων. Σε ηλικίες από 45 
έως 54 ανήκει το 13,3% του δείγματος, ενώ από 55 έως 64 ετών το ποσοστό είναι 
αρκετά μικρό, της τάξεως του 2,9%. Αντίστοιχα, στον Πίνακα 4 και το Διάγραμμα 2 
παρουσιάζεται η κατανομή του δείγματος ως προς την ηλικία για την Ολλανδία. Και 
εκεί η επικρατούσα τιμή είναι 25-34 ετών, με ποσοστό 31%, ενώ ακολουθούν οι 
ηλικιακές ομάδες 35-44 και 18-24, με ποσοστό 25,1% και 23% αντίστοιχα. 
 
Πίνακας 3: Ηλικία (Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
18 - 24 ετών 
25 - 34 ετών 
35 - 44 ετών 
45 - 54 ετών 
55 - 64 ετών 
64 20,3 20,3 20,3 
138 43,8 43,8 64,1 
62 19,7 19,7 83,8 
42 13,3 13,3 97,1 
9 2,9 2,9 100,0 
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Σύνολο 315 100,0 100,0  
 
 
Πίνακας 4: Ηλικία (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
18 - 24 ετών 
25 - 34 ετών 
35 - 44 ετών 
45 - 54 ετών 
55 - 64 ετών 
>= 65 ετών 
Σύνολο 
43 23,0 23,0 23,0 
58 31,0 31,0 54,0 
47 25,1 25,1 79,1 
21 11,2 11,2 90,4 
14 7,5 7,5 97,9 
4 2,1 2,1 100,0 
187 100,0 100,0  
 
Διάγραμμα 2: Ηλικία 
 
3. Οικογενειακή κατάσταση 
Ο Πίνακας 5 και το Διάγραμμα 3 παρουσιάζουν τις συχνότητες και τα ποσοστά 
σχετικά με την οικογενειακή κατάσταση των ερωτηθέντων στην Ελλάδα. Πιο 
συγκεκριμένα, άγαμοι δηλώνουν το 51,7% του δείγματος, ενώ έγγαμοι δήλωσαν το 
43,2%. Διαζευγμένοι δήλωσαν ένα μικρό ποσοστό της τάξεως του 4,1%, ενώ ακόμα 
μικρότερο είναι το ποσοστό των χήρων (1%). Οι αντίστοιχες συχνότητες και ποσοστά 
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για την Ολλανδία εμφανίζονται στον Πίνακα 6 και το Διάγραμμα 3, όπου οι άγαμοι 
αποτελούν το 55,6% και οι έγγαμοι το 38%.  
Πίνακας 5: Οικογενειακή Κατάσταση (Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
άγαμος/η 
έγγαμος/η 
διαζευγμένος/η 
χήρος/α 
Σύνολο 
163 51,7 51,7 51,7 
136 43,2 43,2 94,9 
13 4,1 4,1 99,0 
3 1,0 1,0 100,0 
315 100,0 100,0  
 
Πίνακας 6: Οικογενειακή Κατάσταση (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
άγαμος/η 
έγγαμος/η 
διαζευγμένος/η 
χήρος/α 
Σύνολο 
104 55,6 55,6 55,6 
71 38,0 38,0 93,6 
8 4,3 4,3 97,9 
4 2,1 2,1 100,0 
187 100,0 100,0  
 
 
 
Διάγραμμα 3: Οικογενειακή κατάσταση 
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4. Οικογενειακό ετήσιο εισόδημα 
Ο Πίνακας 7 και το Διάγραμμα 4 παρουσιάζουν τις συχνότητες και τα ποσοστά 
σχετικά με το οικογενειακό ετήσιο εισόδημα του δείγματος στην Ελλάδα. Πιο 
συγκεκριμένα, ετήσιες απολαβές που κυμαίνονται μεταξύ 10.000€ και 24.999€ έχουν 
το υψηλότερο ποσοστό (45,1%) των ερωτηθέντων, ενώ αυτοί που κερδίζουν λιγότερα 
από 10.000€ τον χρόνο αποτελούν ένα αρκετά υψηλό ποσοστό (35,2%). Ετήσιο 
οικογενειακό εισόδημα από 50.000€ έως 74.999€ δηλώνει το 13% του δείγματος. Οι 
υπόλοιπες κατηγορίες εισοδημάτων που ακολουθούν, δηλαδή όσοι έχουν εισόδημα 
από 75.000€ έως 99.999€ και μεγαλύτερο ή ίσο από 100.000€, παρουσιάζουν 
αμελητέα ποσοστά της τάξεως του 1% και του 1,6% αντίστοιχα. Στον Πίνακα 8 και 
το Διάγραμμα 4 παρουσιάζονται οι συχνότητες και τα ποσοστά σχετικά με το 
οικογενειακό ετήσιο εισόδημα των ερωτηθέντων για την Ολλανδία. Εισόδημα μεταξύ 
25.000 και 49.999€ που είναι η επικρατούσα τιμή έχει το 36,4% των ερωτηθέντων, 
ενώ αρκετοί δηλώνουν εισόδημα από 10.000 έως 24.999€ ετησίως (28,9%). 
Ακολουθούν αυτοί που κερδίζουν 50.000 έως 74.999€ και λιγότερα από 10.000€ 
ετησίως με ποσοστό 16,6% και 16% αντίστοιχα. 
 
Πίνακας 7: Οικογενειακό ετήσιο εισόδημα (Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
< 10.000€ 
10.000 - 24.999€ 
25.000 - 49.999€ 
50.000 - 74.999€ 
75.000 - 99.999 € 
>= 100.000€ 
Σύνολο 
111 35,2 35,2 35,2 
142 45,1 45,1 80,3 
41 13,0 13,0 93,3 
13 4,1 4,1 97,5 
3 1,0 1,0 98,4 
5 1,6 1,6 100,0 
315 100,0 100,0  
 
 
Πίνακας 8: Οικογενειακό ετήσιο εισόδημα (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
< 10.000€ 
10.000 - 24.999€ 
25.000 - 49.999€ 
50.000 - 74.999€ 
75.000 - 99.999 € 
30 16,0 16,0 16,0 
54 28,9 28,9 44,9 
68 36,4 36,4 81,3 
31 16,6 16,6 97,9 
1 ,5 ,5 98,4 
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>= 100.000€ 
Σύνολο 
3 1,6 1,6 100,0 
187 100,0 100,0  
 
 
Διάγραμμα 4: Οικογενειακό ετήσιο εισόδημα 
 
5. Επάγγελμα 
Στον Πίνακα 9 και το Διάγραμμα 5 παρουσιάζονται οι συχνότητες και τα ποσοστά 
σχετικά με το επάγγελμα των ερωτηθέντων στην Ελλάδα. Συγκεκριμένα, μισθωτοί 
ιδιωτικού τομέα δήλωσαν ότι είναι το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος (31,4%), 
ενώ ακολουθούν οι φοιτητές και οι ελεύθεροι επαγγελματίες με 19,7% και 19,4% 
αντίστοιχα. Άνεργοι και μισθωτοί δημόσιου τομέα αποτελούν σημαντικά ποσοστά, 
καθώς αποτελούν το 11,4% και το 11,1% του δείγματος αντίστοιχα. Στη συνέχεια, 
όπως φαίνεται και στον Πίνακα 10 και το Διάγραμμα 5 οι αντίστοιχες συχνότητες και 
ποσοστά για την Ολλανδία, την πρώτη θέση καταλαμβάνουν και εδώ οι μισθωτοί 
ιδιωτικού τομέα με ποσοστό 34,8%. Φοιτητές και μισθωτές δημόσιου τομέα 
ακολουθούν με ποσοστά 27,3% και 24,1% αντίστοιχα. Αξίζει να σημειωθεί η 
διαφορά που παρατηρείται στο ποσοστό των ανέργων στις δύο χώρες, γεγονός που 
αντικατοπτρίζει και την πραγματική κατάσταση. Στην Ελλάδα, όπως αναφέρθηκε 
παραπάνω οι άνεργοι αποτελούν το 11,4%, ενώ στην Ολλανδία μόλις το 1,6%.  
 
Πίνακας 9: Επάγγελμα (Ελλάδα) 
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 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
μισθωτός δημόσιου τομέα 
μισθωτός ιδιωτικού τομέα 
ελεύθερος επαγγελματίας 
φοιτητής/φοιτήτρια 
συνταξιούχος 
οικιακά 
άνεργος/η 
άλλο 
Σύνολο 
35 11,1 11,1 11,1 
99 31,4 31,4 42,5 
61 19,4 19,4 61,9 
62 19,7 19,7 81,6 
5 1,6 1,6 83,2 
12 3,8 3,8 87,0 
36 11,4 11,4 98,4 
5 1,6 1,6 100,0 
315 100,0 100,0  
 
 
Πίνακας 10: Επάγγελμα (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
μισθωτός δημόσιου τομέα 
μισθωτός ιδιωτικού τομέα 
ελεύθερος επαγγελματίας 
φοιτητής/φοιτήτρια 
συνταξιούχος 
οικιακά 
άνεργος/η 
Σύνολο 
45 24,1 24,1 24,1 
65 34,8 34,8 58,8 
11 5,9 5,9 64,7 
51 27,3 27,3 92,0 
11 5,9 5,9 97,9 
1 ,5 ,5 98,4 
3 1,6 1,6 100,0 
187 100,0 100,0  
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Διάγραμμα 5: Επάγγελμα 
 
6. Εκπαίδευση 
Όσον αφορά την εκπαίδευση των ερωτηθέντων για την Ελλάδα, όπως γίνεται 
αντιληπτό από τον Πίνακα 11 και το Διάγραμμα 6, απόφοιτοι ΤΕΙ/Πανεπιστημίου 
δήλωσε ότι είναι το μεγαλύτερο ποσοστό (44,1%), ακολουθούν αυτοί που έχουν 
ολοκληρώσει μεταπτυχιακές σπουδές με 28,3%, ενώ απόφοιτοι λυκείου δηλώνουν 
21,3%. Τα αντίστοιχα ποσοστά και συχνότητες για την Ολλανδία φαίνονται στον 
Πίνακα 12 και το Διάγραμμα 6, όπου το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος δηλώνει 
ότι έχει πτυχίο Πανεπιστημίου (44,4%), στη δεύτερη θέση βρίσκονται αυτοί που 
έχουν κάνει Μεταπτυχιακές σπουδές με ποσοστό 28,9%, ενώ ακολουθούν οι 
απόφοιτοι λυκείου με 19,8%. Όσον αφορά τα ποσοστά αυτών που έχουν Διδακτορικό 
ή Μεταδιδακτορικό για την Ολλανδία είναι λίγο μεγαλύτερα από τα αντίστοιχα για 
Ελλάδα. 
 
Πίνακας 11: Εκπαίδευση (Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
Απόφοιτος γυμνασίου 
Απόφοιτος λυκείου 
ΤΕΙ/Πανεπιστήμιο 
6 1,9 1,9 1,9 
67 21,3 21,3 23,2 
139 44,1 44,1 67,3 
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Μεταπτυχιακές σπουδές 
Διδακτορικό 
Μεταδιδακτορικό 
ΙΕΚ 
Σύνολο 
89 28,3 28,3 95,6 
5 1,6 1,6 97,1 
5 1,6 1,6 98,7 
4 1,3 1,3 100,0 
315 100,0 100,0  
 
 
Πίνακας 12: Εκπαίδευση (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
Απόφοιτος λυκείου 
ΤΕΙ/Πανεπιστήμιο 
Μεταπτυχιακές σπουδές 
Διδακτορικό 
Μεταδιδακτορικό 
Σύνολο 
37 19,8 19,8 19,8 
83 44,4 44,4 64,2 
54 28,9 28,9 93,0 
8 4,3 4,3 97,3 
5 2,7 2,7 100,0 
187 100,0 100,0  
 
 
 
 
 
Διάγραμμα 6: Εκπαίδευση 
 
 
Καταναλωτική Συμπεριφορά / Buying Behavior 
1. Πόσο συχνά αγοράζετε ρούχα; 
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Στην ερώτηση 1 για την Ελλάδα, οι απαντήσεις του δείγματος ήταν ομοιόμορφα 
κατανεμημένες στις 3 από τις 7 διαθέσιμες επιλογές. Πολύ κοντά βρίσκονται οι 
επιλογές, «μία φορά στους δύο μήνες», με ποσοστό 26,3%, «μία φορά το μήνα», με 
25,7% και «μία φορά στους τρεις μήνες», με ποσοστό 25,1%. Επιπλέον, ότι 
πραγματοποιεί αγορές μία ή δύο φορές το μήνα απάντησε το 13,7% του δείγματος. 
Στην Ολλανδία, όπως φαίνονται στον Πίνακα 14 και το Διάγραμμα 7, οι δύο πρώτες 
επιλογές του δείγματος είναι η συχνότητα «μία φορά στους δύο μήνες» (32,1%) και η 
συχνότητα «μία φορά στους τρεις μήνες» (30,5%). Επομένως, και στις δύο χώρες 
επικρατούσα τιμή είναι «μία φορά στους δύο μήνες». 
 
Πίνακας 13: Πόσο συχνά αγοράζετε ρούχα; (Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
μία φορά την εβδομάδα 
μία φορά ανά δύο εβδομάδες 
μία φορά το μήνα 
μία φορά στους δύο μήνες 
μία φορά στους τρεις μήνες 
μία φορά στους έξι μήνες 
μία φορά τον χρόνο 
όποτε χρειάζομαι κάτι 
Σύνολο 
10 3,2 3,2 3,2 
33 10,5 10,5 13,7 
81 25,7 25,7 39,4 
83 26,3 26,3 65,7 
79 25,1 25,1 90,8 
9 2,9 2,9 93,7 
4 1,3 1,3 94,9 
16 5,1 5,1 100,0 
315 100,0 100,0  
 
 
Πίνακας 14: Πόσο συχνά αγοράζετε ρούχα; (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
μία φορά την εβδομάδα 
μία φορά ανά δύο εβδομάδες 
μία φορά το μήνα 
μία φορά στους δύο μήνες 
μία φορά στους τρεις μήνες 
μία φορά στους έξι μήνες 
Σύνολο 
1 ,5 ,5 ,5 
20 10,7 10,7 11,2 
40 21,4 21,4 32,6 
60 32,1 32,1 64,7 
57 30,5 30,5 95,2 
9 4,8 4,8 100,0 
187 100,0 100,0  
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Διάγραμμα 7: Πόσο συχνά αγοράζετε ρούχα; 
 
 
3. Πόσα χρήματα ξοδεύετε για ρούχα μηνιαία; 
Στην ερώτηση 3, η οποία αναφέρεται στο ποσό που ξοδεύουν οι ερωτηθέντες για 
ρούχα ανά μήνα, στην Ελλάδα απάντησε ότι ξοδεύει λιγότερα από 50€, το 46% του 
δείγματος. Ενώ αρκετά μεγάλο είναι και το ποσοστό που ξοδεύει από 50€ έως 100€, 
δηλαδή 38,7%. Ακόμα μεγαλύτερα ποσά από 100€ έως 200€ μηνιαίως δαπανά το 
10,2% των ερωτηθέντων, ενώ η δαπάνη για ποσά μεγαλύτερα των 200€ ανά μήνα 
παρατηρείται μόλις στο 5,1% του δείγματος. Στην Ολλανδία, όπως είναι φανερό από 
τον Πίνακα 16 και το Διάγραμμα 8, 50€ έως 100€, που είναι η επικρατούσα τιμή, 
δαπανά το 40,1% των ερωτηθέντων, ενώ λιγότερα από 50€ ξοδεύουν το 36,9%. Από 
100€ έως 500€ δίνουν 23% των ερωτηθέντων.  
 
Πίνακας 15: Πόσα χρήματα ξοδεύετε για ρούχα μηνιαία; (Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
< 50€ 
50 - 100€ 
101 - 200€ 
201 - 300€ 
301 - 500€ 
145 46,0 46,0 46,0 
122 38,7 38,7 84,8 
32 10,2 10,2 94,9 
10 3,2 3,2 98,1 
5 1,6 1,6 99,7 
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901 - 1100€ 
Σύνολο 
1 ,3 ,3 100,0 
315 100,0 100,0  
 
 
Πίνακας 16: Πόσα χρήματα ξοδεύετε για ρούχα μηνιαία; (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
< 50€ 
50 - 100€ 
101 - 200€ 
201 - 300€ 
301 - 500€ 
Σύνολο 
69 36,9 36,9 36,9 
75 40,1 40,1 77,0 
35 18,7 18,7 95,7 
6 3,2 3,2 98,9 
2 1,1 1,1 100,0 
187 100,0 100,0  
 
 
 
 
Διάγραμμα 8: Πόσα χρήματα ξοδεύεται για ρούχα μηνιαία; 
 
4. Σε ποιο βαθμό η εμπορική ονομασία της επωνυμίας επηρεάζει την 
απόφαση αγοράς ρούχων; 
Στην ερώτηση 4, η οποία εξετάζει το πόσο επηρεάζει η εμπορική ονομασία την 
απόφαση αγοράς, «λίγο» απάντησε το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος στην 
Ελλάδα (34,9%), ακολουθεί το «αρκετά» με 33,3%, ενώ «καθόλου» απάντησε 
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ένα σημαντικό ποσοστό, της τάξεως του 20,6%. «Πολύ» ή «πάρα πολύ» δηλώνει 
ότι επηρεάζεται από την εμπορική ονομασία όταν πρόκειται να αγοράσουν ρούχα 
το υπόλοιπο 11,1% των ερωτηθέντων. Στον Πίνακα 18 και το Διάγραμμα 9 
φαίνονται τα αντίστοιχα ποσοστά και συχνότητες για την Ολλανδία, όπου το 
«καθόλου» είναι η επικρατούσα τιμή, καθώς συγκεντρώνει το 38% του δείγματος, 
ενώ το «λίγο» ακολουθεί με 30,5%. Παρατηρούμε, λοιπόν, ότι στην Ολλανδία οι 
καταναλωτές δεν επηρεάζονται από την εμπορική ονομασία όταν πρόκειται να 
αγοράσουν ρούχα σε πλειοψηφία 68,5%, ενώ στην Ελλάδα παρατηρούμε ανάλογη 
τάση, αλλά το ποσοστό είναι 55,5%. 
 
Πίνακας 17: Σε ποιο βαθμό η εμπορική ονομασία της επωνυμίας επηρεάζει την 
απόφαση αγοράς ρούχων; (Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
καθόλου 
λίγο 
αρκετά 
πολύ 
πάρα πολύ 
Σύνολο 
65 20,6 20,6 20,6 
110 34,9 34,9 55,6 
105 33,3 33,3 88,9 
25 7,9 7,9 96,8 
10 3,2 3,2 100,0 
315 100,0 100,0  
 
 
Πίνακας 18: Σε ποιο βαθμό η εμπορική ονομασία της επωνυμίας επηρεάζει την 
απόφαση αγοράς ρούχων; (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
καθόλου 
λίγο 
αρκετά 
πολύ 
πάρα πολύ 
Σύνολο 
71 38,0 38,0 38,0 
57 30,5 30,5 68,4 
38 20,3 20,3 88,8 
20 10,7 10,7 99,5 
1 ,5 ,5 100,0 
187 100,0 100,0  
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Διάγραμμα 9: Σε ποιο βαθμό η εμπορική ονομασία της επωνυμίας επηρεάζει την 
απόφαση αγοράς ρούχων; 
 
 
5. Αγοράζετε επώνυμα ρούχα; 
Στην ερώτηση 5, αν αγοράζουν επώνυμα ρούχα, οι ερωτηθέντες στην Ελλάδα 
απάντησαν «περιστασιακά» με ποσοστό 36,2%, ενώ «συνήθως ναι» απάντησε αρκετά 
μεγάλο ποσοστό (35,2%). «Σπάνια» ή «ποτέ» δήλωσαν ότι αγοράζουν επώνυμα 
ρούχα το 24,1%. Αντίθετα, στην Ολλανδία, η επικρατούσα τιμή είναι το «σπάνια» με 
ποσοστό 40,6%, ενώ ότι αγοράζει επώνυμα ρούχα δηλώνει το 25,6%. 
Πίνακας 19: Αγοράζετε επώνυμα ρούχα; (Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
ναι, πάντα 
συνήθως ναι 
περιστασιακά 
σπάνια 
ποτέ 
Σύνολο 
14 4,4 4,4 4,4 
111 35,2 35,2 39,7 
114 36,2 36,2 75,9 
69 21,9 21,9 97,8 
7 2,2 2,2 100,0 
315 100,0 100,0  
 
Πίνακας 20: Αγοράζετε επώνυμα ρούχα; (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
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ναι, πάντα 
συνήθως ναι 
περιστασιακά 
σπάνια 
ποτέ 
Σύνολο 
4 2,1 2,1 2,1 
44 23,5 23,5 25,7 
59 31,6 31,6 57,2 
76 40,6 40,6 97,9 
4 2,1 2,1 100,0 
187 100,0 100,0  
 
 
 
Διάγραμμα 10: Αγοράζετε επώνυμα ρούχα; 
 
6. Πόσο σημαντικό είναι για εσάς να φοράτε επώνυμα ρούχα; 
Στην ερώτηση 7, η οποία εξετάζει το πόσο σημαντικό είναι να φοράνε επώνυμα 
ρούχα στην Ελλάδα, «λίγο» απάντησε το μεγαλύτερο ποσοστό (41,3%), ενώ 
«καθόλου» απάντησε ένα εξίσου μεγάλο ποσοστό της τάξεως του 37,1%. 
«Αρκετά» σημαντικό να φοράνε επώνυμα ρούχα δηλώνει ότι είναι το 18,1%, ενώ 
«πολύ» ή «πάρα πολύ» σημαντικό θεωρεί το 3,5%. Αντίστοιχα, για την Ολλανδία, 
η πλειοψηφία των ερωτηθέντων απάντησε ότι δεν είναι «καθόλου» σημαντικό να 
φοράνε επώνυμα ρούχα, με ποσοστό 66,3%, ενώ αρκετά υψηλό είναι και το 
ποσοστό της επόμενης στην κλίμακα απάντηση, το «λίγο» με 23,5%. 
 
Πίνακας 21: Πόσο σημαντικό είναι για εσάς να φοράτε επώνυμα ρούχα; 
(Ελλάδα) 
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 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
καθόλου 
λίγο 
αρκετά 
πολύ 
πάρα πολύ 
Σύνολο 
117 37,1 37,1 37,1 
130 41,3 41,3 78,4 
57 18,1 18,1 96,5 
8 2,5 2,5 99,0 
3 1,0 1,0 100,0 
315 100,0 100,0  
 
 
Πίνακας 22: Πόσο σημαντικό είναι για εσάς να φοράτε επώνυμα ρούχα; 
(Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
καθόλου 
λίγο 
αρκετά 
πολύ 
Σύνολο 
124 66,3 66,3 66,3 
44 23,5 23,5 89,8 
14 7,5 7,5 97,3 
5 2,7 2,7 100,0 
187 100,0 100,0  
 
 
Διάγραμμα 11: Πόσο σημαντικό είναι για εσάς να φοράτε επώνυμα ρούχα; 
 
 
8. Θα πληρώνατε περισσότερο για μία γνωστή επωνυμία ρούχων; 
75 
 
Στην ερώτηση 8, αν είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν περισσότερο για μία γνωστή 
επωνυμία ρούχων, «ίσως» απάντησε το 43,8% του δείγματος στην Ελλάδα, 
ακολουθεί το «όχι» με ποσοστό 31,1%, ενώ το «ναι» συγκέντρωσε 25,1%. 
Αντίστοιχα, στην Ολλανδία, ένας στους δύο απάντησε όχι (52,4%), ενώ το ποσοστό 
αυτών που παραδέχτηκαν ότι θα πλήρωναν περισσότερο για μία γνωστή επωνυμία 
ρούχων είναι μικρότερο από το αντίστοιχο της Ελλάδας, δηλαδή 10,2%. 
 
Πίνακας 23: Θα πληρώνατε περισσότερο για μία γνωστή επωνυμία ρούχων; 
(Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
ναι 
όχι 
ίσως 
Σύνολο 
79 25,1 25,1 25,1 
98 31,1 31,1 56,2 
138 43,8 43,8 100,0 
315 100,0 100,0  
 
 
Πίνακας 24: Θα πληρώνατε περισσότερο για μία γνωστή επωνυμία ρούχων; 
(Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
ναι 
όχι 
ίσως 
Σύνολο 
19 10,2 10,2 10,2 
98 52,4 52,4 62,6 
70 37,4 37,4 100,0 
187 100,0 100,0  
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Διάγραμμα 12: Θα πληρώνατε παραπάνω για μία γνωστή επωνυμία ρούχων; 
 
9. Είστε καταναλωτής ευαίσθητος ως προς την τιμή;  
Στην ερώτηση 9, αν είναι καταναλωτές ευαίσθητοι ως προς την τιμή, η συντριπτική 
πλειοψηφία στην Ελλάδα απάντησε «ναι», σε ποσοστό 82,2%, ενώ «όχι» απάντησε 
το 12,4%. Αντίστοιχα, και στην Ολλανδία, η απάντηση «ναι» είναι επίσης η 
επικρατούσα τιμή με ποσοστό 72,2%, ενώ «όχι» απάντησε το 18,7%. 
 
Πίνακας 25: Είστε καταναλωτής ευαίσθητος ως προς την τιμή; (Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
ναι 
όχι 
δεν απαντώ 
Σύνολο 
259 82,2 82,2 82,2 
39 12,4 12,4 94,6 
17 5,4 5,4 100,0 
315 100,0 100,0  
 
Πίνακας 26: Είστε καταναλωτής ευαίσθητος ως προς την τιμή; (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
ναι 
όχι 
δεν απαντώ 
Σύνολο 
135 72,2 72,2 72,2 
35 18,7 18,7 90,9 
17 9,1 9,1 100,0 
187 100,0 100,0  
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Διάγραμμα 13: Είστε καταναλωτής ευαίσθητος ως προς την τιμή; 
 
 
10. Θα συνεχίζατε να αγοράζετε την ίδια επωνυμία ρούχων εάν αυξηθεί η 
τιμή των προϊόντων της; 
Στην ερώτηση 10, το συντριπτικό ποσοστό στην Ελλάδα συγκέντρωσαν οι επιλογές 
«μέχρι ένα ορισμένο όριο αύξησης των τιμών», με ποσοστό 55,9% και «όχι, μπορεί 
να ψάξω για εναλλακτικές επιλογές», με ποσοστό 41,6%. Αντίθετα, πολύ μικρό είναι 
το ποσοστό αυτών που απάντησαν «ναι, ανεξάρτητα από την αύξηση των τιμών» 
(2,5%). Στην Ολλανδία, οι απαντήσεις «μέχρι ένα ορισμένο όριο αύξησης των τιμών» 
και «όχι, μπορεί να ψάξω για εναλλακτικές επιλογές» είναι σχεδόν μοιρασμένες, με 
ποσοστά 48,1% και 46,5% αντίστοιχα. Παρατηρούμε ότι το ποσοστό αυτών που 
δηλώνουν ότι θα συνεχίζουν να αγοράζουν την ίδια επωνυμία ανεξάρτητα από την 
αύξηση τιμών είναι ελαφρώς μεγαλύτερο από αυτό στην Ελλάδα (5,3%).  
 
Πίνακας 27: Θα συνεχίζατε να αγοράζετε την ίδια επωνυμία ρούχων εάν αυξηθεί 
η τιμή των προϊόντων της; (Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
78 
 
 μέχρι ένα ορισμένο όριο 
αύξησης των τιμών 
176 55,9 55,9 55,9 
ναι, ανεξάρτητα από την 
αύξηση των τιμών 
8 2,5 2,5 58,4 
όχι, μπορεί να ψάξω για 
εναλλακτικές επιλογές 
131 41,6 41,6 100,0 
Σύνολο 315 100,0 100,0  
 
 
Πίνακας 28: Θα συνεχίζατε να αγοράζετε την ίδια επωνυμία ρούχων εάν αυξηθεί 
η τιμή των προϊόντων της; (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
 μέχρι ένα ορισμένο όριο 
αύξησης των τιμών 
90 48,1 48,1 48,1 
ναι, ανεξάρτητα από την 
αύξηση των τιμών 
10 5,3 5,3 53,5 
όχι, μπορεί να ψάξω για 
εναλλακτικές επιλογές 
87 46,5 46,5 100,0 
Σύνολο 187 100,0 100,0  
 
 
 
 
Διάγραμμα 14: Θα συνεχίζατε να αγοράζετε την ίδια επωνυμία ρούχων εάν 
αυξηθεί η τιμή των προϊόντων της; 
79 
 
 
 
11. Πόσο σημαντικά είναι τα παρακάτω χαρακτηριστικά μίας επωνυμίας 
ρούχων για εσάς; 
Η ερώτηση 11 εξετάζει τη σημασία 8 χαρακτηριστικών μίας επωνυμίας. Οι 
ερωτηθέντες κλήθηκαν να αξιολογήσουν αυτά τα χαρακτηριστικά σε κλίμακα τύπου 
Likert πέντε βαθμίδων, με 1=«καθόλου», 2=«λίγο», 3=«αρκετά», 4= «πολύ» και 
5=«πάρα πολύ». Ο Πίνακας 27 και το Διάγραμμα 15 παρουσιάζουν τα ποσοστά των 
απαντήσεων του δείγματος για την Ελλάδα. Πιο σημαντικά χαρακτηριστικά 
θεωρούνται η ποιότητα (μ.ο. 3,98), οι προσφορές και εκπτώσεις (μ.ο. 3,91) και η τιμή 
(μ.ο. 3,75). Αντίθετα οι μικρότεροι μέσοι όροι εντοπίζονται στις στρατηγικές 
επικοινωνίας (μ.ο. 1,97) και στο ελκυστικό λογότυπο (μ.ο. 2,07). Στην Ολλανδία, τις 
πρώτες θέσεις καταλαμβάνουν η ποιότητα (μ.ο. 4,42), η διαθεσιμότητα (μ.ο. 3,76) και 
η τιμή (μ.ο. 3,74), ενώ λιγότερα σημαντικά θεωρούν και εδώ τις στρατηγικές 
επικοινωνίας (μ.ο. 1,75) και το ελκυστικό λογότυπο (μ.ο. 2,10).  
 
 
Πίνακας 29: Πόσο σημαντικά είναι τα παρακάτω χαρακτηριστικά μίας 
επωνυμίας ρούχων για εσάς; (Ελλάδα) 
Α/Α  Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα 
πολύ 
Μ.Ο 
1 Ποιότητα 1% 2,9% 31,1% 27% 38,1% 3,98 
2 Στρατηγικές 
επικοινωνίας 
(π.χ. 
διαφήμιση) 
34,3% 41,3% 18,7% 5,1% 0,6% 1,97 
3 Τιμή 1,6% 7,3% 35,9% 25,1% 30,2% 3,75 
4 Φήμη 13,7% 37,5% 31,1% 13% 4,8% 2,58 
5 Ατμόσφαιρα 
στα 
καταστήματα 
λιανικής (π.χ. 
διακόσμηση, 
μουσική, 
εξυπηρέτηση 
14,9% 27,3% 31,4% 20,3% 6% 2,75 
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πελατών) 
6 Ελκυστικό 
λογότυπο 
34,9% 35,6% 19,7% 7,6% 2,2% 2,07 
7 Προσφορές 
και εκπτώσεις 
1,6% 7% 28,6% 24,1% 38,7% 3,91 
8 Διαθεσιμότητα 5,7% 13,3% 33,3% 26,7% 21% 3,44 
 
 
Πίνακας 30: Πόσο σημαντικά είναι τα παρακάτω χαρακτηριστικά μίας 
επωνυμίας ρούχων για εσάς; (Ολλανδία) 
Α/Α  Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα 
πολύ 
Μ.Ο 
1 Ποιότητα 0,5% 3,7% 3,7% 37,4% 54,5% 4,42 
2 Στρατηγικές 
επικοινωνίας 
(π.χ. 
διαφήμιση) 
52,9% 26,7% 14,4% 4,3% 1,6% 1,75 
3 Τιμή 2,1% 12,8% 16% 46,5% 22,5% 3,74 
4 Φήμη 15% 25,7% 24,6% 28,3% 6,4% 2,86 
5 Ατμόσφαιρα 
στα 
καταστήματα 
λιανικής (π.χ. 
διακόσμηση, 
μουσική, 
εξυπηρέτηση 
πελατών) 
15% 17,1% 29,4% 31% 7,5% 2,99 
6 Ελκυστικό 
λογότυπο 
35,3% 33,7% 18,7% 10,2% 2,1% 2,10 
7 Προσφορές 
και εκπτώσεις 
13,4% 13,9% 21,4% 31% 20,3% 3,31 
8 Διαθεσιμότητα 4,8% 8% 17,1% 46% 24,1% 3,76 
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Διάγραμμα 15: Πόσο σημαντικά είναι τα παρακάτω χαρακτηριστικά μίας 
επωνυμίας ρούχων για εσάς; 
 
12. Θεωρείται τους διάσημους καλούς πρεσβευτές για μία επωνυμία ρούχων; 
Η συγκεκριμένη ερώτηση θέτει το ερώτημα αν το δείγμα επηρεάζεται από την 
διαφήμιση ή και το όνομα ενός διασήμου προς συγκεκριμένες επωνυμίες, ζητώντας 
από το δείγμα να δηλώσει την άποψη του για το εάν τους θεωρεί καλούς πρεσβευτές 
για μία επωνυμία ρούχων με τη βοήθεια μιας κλίμακας Likert, η οποία ξεκινάει από 
το 1: «Διαφωνώ απόλυτα» και καταλήγει στο 5: «Συμφωνώ απόλυτα». Στην Ελλάδα 
ουδέτερη στάση κρατάει το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος (58,4%), ενώ 
συμφωνεί ή συμφωνεί απόλυτα ότι οι διάσημοι είναι καλοί πρεσβευτές επωνυμιών 
ρούχων σημαντικό ποσοστό της τάξεως του 26,7%. Αντίστοιχα στην Ολλανδία, όπως 
φαίνεται στον Πίνακα 32 και το Διάγραμμα 16, ένας στους δύο έχει ουδέτερη στάση, 
ενώ ακολουθεί η απάντηση «συμφωνώ» με ποσοστό 22,5%. Εδώ το ποσοστό αυτών 
που διαφωνούν ή διαφωνούν απόλυτα με το ότι οι διάσημοι είναι καλοί πρεσβευτές 
για μία επωνυμία ρούχων είναι μεγαλύτερο σε σύγκριση με την Ελλάδα (23% έναντι 
14,9%).  
 
Πίνακας 31: Θεωρείτε τους διάσημους καλούς πρεσβευτές για μία επωνυμία 
ρούχων; (Ελλάδα) 
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 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
διαφωνώ απόλυτα 
διαφωνώ 
ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 
συμφωνώ 
συμφωνώ απόλυτα 
Σύνολο 
12 3,8 3,8 3,8 
35 11,1 11,1 14,9 
184 58,4 58,4 73,3 
73 23,2 23,2 96,5 
11 3,5 3,5 100,0 
315 100,0 100,0  
 
Πίνακας 32: Θεωρείτε τους διάσημους καλούς πρεσβευτές για μία επωνυμία 
ρούχων; (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
διαφωνώ απόλυτα 
διαφωνώ 
ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 
συμφωνώ 
συμφωνώ απόλυτα 
Σύνολο 
19 10,2 10,2 10,2 
24 12,8 12,8 23,0 
95 50,8 50,8 73,8 
42 22,5 22,5 96,3 
7 3,7 3,7 100,0 
187 100,0 100,0  
 
 
 
Διάγραμμα 16: Θεωρείτε τους διάσημους καλούς πρεσβευτές για μία επωνυμία 
ρούχων; 
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13. Επηρεάζει η χώρα προέλευσης μίας επωνυμίας την απόφαση αγοράς; 
Οι απαντήσεις του δείγματος για την Ελλάδα είναι ομοιόμορφα κατανεμημένες στις 3 
επιλογές-απαντήσεις με αποτέλεσμα να μην εντοπίζεται ξεκάθαρη στάση απέναντι 
στη χώρα προέλευσης μίας επωνυμίας. Τα ποσοστά για το «ναι» και «όχι» είναι 
ακριβώς τα ίδια, δηλαδή 32,1%, ενώ η απάντηση «ίσως» έχει ένα ελαφρώς 
μεγαλύτερο ποσοστό, 35,9%. Αντίθετα, στην Ολλανδία, παρατηρείται προτίμηση 
στην απάντηση «όχι» με ποσοστό 42,2%, ενώ ακολουθεί το «ίσως» με 36,9%. 
 
Πίνακας 33: Επηρεάζει η χώρα προέλευσης μίας επωνυμίας την απόφαση 
αγοράς; (Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
Ναι 
Όχι 
Ίσως 
Σύνολο 
101 32,1 32,1 32,1 
101 32,1 32,1 64,1 
113 35,9 35,9 100,0 
315 100,0 100,0  
 
 
Πίνακας 34: Επηρεάζει η χώρα προέλευσης μίας επωνυμίας την απόφαση 
αγοράς; (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
Ναι 
Όχι 
Ίσως 
Σύνολο 
39 20,9 20,9 20,9 
79 42,2 42,2 63,1 
69 36,9 36,9 100,0 
187 100,0 100,0  
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Διάγραμμα 17: Επηρεάζει η χώρα προέλευσης μίας επωνυμίας την απόφαση 
αγοράς; 
 
14. Πιστεύετε ότι με την αύξηση του εισοδήματος, δίνετε μεγαλύτερη έμφαση 
στην επωνυμία; 
Και σε αυτήν την ερώτηση οι απαντήσεις του δείγματος για την Ελλάδα είναι 
μοιρασμένες στις 3 επιλογές. Παρόλα αυτά εντοπίζεται θετική προδιάθεση αφού 
«ναι» επιλέγει το 37,1%, ενώ «ίσως» 35,6%. Η απάντηση «όχι» ακολουθεί με 
μικρότερο ποσοστό της τάξεως του 27,3%. Αντίθετα στην Ολλανδία, 
παρατηρείται μία προτίμηση στο «ναι» με ποσοστό 45,5%, ενώ «όχι» απαντούν 
μόνο το 18,7% του δείγματος.  
  
Πίνακας 35: Πιστεύετε ότι με την αύξηση του εισοδήματος, δίνετε μεγαλύτερη 
έμφαση στην επωνυμία; (Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
Ναι 
Όχι 
Ίσως 
Σύνολο 
117 37,1 37,1 37,1 
86 27,3 27,3 64,4 
112 35,6 35,6 100,0 
315 100,0 100,0  
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Πίνακας 36: Πιστεύετε ότι με την αύξηση του εισοδήματος, δίνετε μεγαλύτερη 
έμφαση στην επωνυμία; (Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
Ναι 
Όχι 
Ίσως 
Σύνολο 
85 45,5 45,5 45,5 
35 18,7 18,7 64,2 
67 35,8 35,8 100,0 
187 100,0 100,0  
 
 
 
 
Διάγραμμα 18: Πιστεύετε ότι με την αύξηση του εισοδήματος, δίνετε μεγαλύτερη 
έμφαση στην επωνυμία; 
 
15. Επιλέξτε ένα από τα παρακάτω 
Στην ερώτηση 15, παρατηρούμε ότι την Ελλάδα, έμφαση και στην τιμή και την 
επωνυμία απάντησε ότι δίνει ένα μεγάλο ποσοστό 63,8%, για, ενώ έμφαση μόνο στην 
τιμή δίνει το 24,1%. Οι καταναλωτές που δεν δίνουν έμφαση τόσο στην τιμή όσο και 
στην επωνυμία είναι 11,1% του δείγματος, ενώ έμφαση μόνο στην επωνυμία δίνει ένα 
αμελητέο ποσοστό του 1%. Αντίθετα, στην Ολλανδία, οι απαντήσεις είναι 
μοιρασμένες στις επιλογές «δίνω έμφαση και στην τιμή και την επωνυμία» και «δίνω 
έμφαση μόνο στην τιμή» με ποσοστά 43,9% και 42,8% αντίστοιχα. Το ποσοστό 
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αυτών που δε δίνουν έμφαση στην τιμή και την επωνυμία και αυτών που δίνουν 
έμφαση μόνο στην επωνυμία είναι σχεδόν ίδια και για τις δύο χώρες.  
 
Πίνακας 37: Επιλέξτε ένα από τα παρακάτω: price or brand conscious (Ελλάδα) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
 δίνω έμφαση μόνο στην τιμή 76 24,1 24,1 24,1 
δίνω έμφαση μόνο στην 
επωνυμία 
3 1,0 1,0 25,1 
δίνω έμφαση και στην τιμή 
και την επωνυμία 
201 63,8 63,8 88,9 
δεν δίνω έμφαση στην τιμή 
και την επωνυμία 
35 11,1 11,1 100,0 
 315 100,0 100,0  
  
Πίνακας 38: Επιλέξτε ένα από τα παρακάτω: price or brand conscious 
(Ολλανδία) 
 Συχνότητα Ποσοστό 
Έγκυρο 
Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 
 δίνω έμφαση μόνο στην τιμή 80 42,8 42,8 42,8 
δίνω έμφαση μόνο στην 
επωνυμία 
4 2,1 2,1 44,9 
δίνω έμφαση και στην τιμή 
και την επωνυμία 
82 43,9 43,9 88,8 
δεν δίνω έμφαση στην τιμή 
και την επωνυμία 
21 11,2 11,2 100,0 
Σύνολο 187 100,0 100,0  
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Διάγραμμα 19: Επιλέξτε ένα από τα παρακάτω: price or brand conscious 
 
16. Πόσο επηρεάζουν οι παρακάτω παράγοντες την καταναλωτική σας 
συμπεριφορά στην αγορά ρούχων; 
Ο Πίνακας 39 και το Διάγραμμα 20 παρουσιάζουν τις συχνότητες και τα ποσοστά 
των απαντήσεων του δείγματος για την Ελλάδα στην ερώτηση «Πόσο επηρεάζουν οι 
παρακάτω παράγοντες την καταναλωτική σας συμπεριφορά στην αγορά ρούχων;». Οι 
μεγαλύτεροι μέσοι όροι εντοπίζονται στο «εισόδημα» (μ.ο. 4,03), την «ποιότητα των 
ρούχων» (μ.ο. 3,89) και την «τιμή» (μ.ο. 3,68), ενώ οι μικρότεροι μέσοι όροι στις 
«πολιτιστικές αξίες» (2,33) και «οικογένεια και στενός κύκλος» (μ.ο. 2,46). Την ίδια 
τάση παρατηρούμε και στην Ολλανδία, όπου τις πρώτες θέσεις καταλαμβάνουν η 
«ποιότητα των ρούχων» (μ.ο. 4,20), το «εισόδημα» (μ.ο. 4,11) και η «τιμή» (μ.ο. 
3,60), ενώ χαμηλότερους μέσους όρους εντοπίζουμε στην «εμπορική ονομασία» 
(μ.ο.2,77) και «οικογένεια και στενός κύκλος» (μ.ο. 2,94). 
 
Πίνακας 39: Πόσο επηρεάζουν οι παρακάτω παράγοντες την καταναλωτική σας 
συμπεριφορά στην αγορά ρούχων; (Ελλάδα) 
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Α/Α  Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα 
πολύ 
Μ.Ο 
1 Οι τάσεις της 
μόδας 
8,6% 24,4% 36,5% 20% 10,5% 2,99 
2 Ποιότητα 
ρούχων 
0% 5,7% 29,8% 34,6% 29,8% 3,89 
3 Εναλλακτικές 
επιλογές 
0,6% 13,7% 45,7% 28,3% 11,7% 3,37 
4 Αγαπημένες 
επωνυμίες 
8,9% 22,2% 36,2% 24,1% 8,6% 3,01 
5 Εισόδημα 0,3% 6,3% 26,7% 22,9% 43,8% 4,03 
6 Οικογένεια 
και στενός 
κύκλος 
18,1% 35,9% 31,4% 11,4% 3,2% 2,46 
7 Πολιτιστικές 
αξίες 
22,9% 36,8% 27,3% 10,5% 2,5% 2,33 
8 Κοινωνική 
θέση 
17,8% 25,7% 29,8% 18,4% 8,3% 2,74 
9 Ψυχολογική 
κατάσταση 
7,3% 15,6% 32,1% 27,9% 17,1% 3,32 
10 Τιμή  1,6% 12,1% 30,5% 28,3% 27,6% 3,68 
11 Εμπορική 
ονομασία 
16,5% 32,7% 29,8% 15,6% 5,4% 2,61 
 
 
Πίνακας 40: Πόσο επηρεάζουν οι παρακάτω παράγοντες την καταναλωτική σας 
συμπεριφορά στην αγορά ρούχων; (Ολλανδία) 
Α/Α  Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα 
πολύ 
Μ.Ο 
1 Οι τάσεις της 7% 17,6% 26,7% 32,1% 16,6% 3,34 
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μόδας 
2 Ποιότητα 
ρούχων 
0% 3,2% 14,4% 41,2% 41,2% 4,20 
3 Εναλλακτικές 
επιλογές 
1,6% 13,4% 31,6% 43,3% 10,2% 3,47 
4 Αγαπημένες 
επωνυμίες 
4,8% 12,8% 28,3% 39,6% 14,4% 3,46 
5 Εισόδημα 0,5% 7% 11,8% 42,8% 38% 4,11 
6 Οικογένεια 
και στενός 
κύκλος 
10,2% 24,6% 32,6% 26,7% 5,9% 2,94 
7 Πολιτιστικές 
αξίες 
10,2% 20,3% 31% 29,4% 9,1% 3,07 
8 Κοινωνική 
θέση 
16% 13,4% 21,9% 32,6% 16% 3,19 
9 Ψυχολογική 
κατάσταση 
15% 10,7% 22,5% 37,4% 14,4% 3,26 
10 Τιμή  3,2% 9,6% 29,9% 38% 19,3% 3,60 
11 Εμπορική 
ονομασία 
16,6% 23% 32,6% 22,5% 5,3% 2,77 
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Διάγραμμα 20: Πόσο επηρεάζουν οι παρακάτω παράγοντες την καταναλωτική 
σας συμπεριφορά στην αγορά ρούχων; 
 
17. Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω 
Στην ερώτηση 17, που περιλαμβάνει προτάσεις που αφορούν την εικόνα της 
επωνυμίας, οι μεγαλύτεροι μέσοι όροι συμφωνίας για την Ελλάδα εντοπίζονται στην 
πρόταση «Η επωνυμία Χ έχει κομψά ρούχα» με μ.ο. 3,89 και στην πρόταση «Η 
επωνυμία Χ έχει μοντέρνα ρούχα και τις τελευταίες τάσεις της μόδας» με μ.ο. 3,81. 
Αντίθετα, τους μικρότερους μέσους όρους συγκεντρώνουν οι προτάσεις «Η επωνυμία 
Χ έχει διαφοροποιημένη εικόνα σε σύγκριση με άλλες ανταγωνιστικές» (μ.ο. 3,2) και 
«Η επωνυμία Χ έχει καθαρή εικόνα» (μ.ο. 3,51). Αντίστοιχα, στην Ολλανδία οι 
μεγαλύτεροι μέσοι όροι εμφανίζονται στην πρόταση «Η επωνυμία Χ είναι φημισμένη 
για την ποιότητα» (μ.ο. 3,84) και στην πρόταση «Η επωνυμία Χ έχει κομψά ρούχα 
(μ.ο. 3,73), ενώ οι μικρότεροι στις προτάσεις «Η επωνυμία Χ έχει διαφοροποιημένη 
εικόνα σε σύγκριση με άλλες ανταγωνιστικές» (μ.ο. 3,09) και «Η επωνυμία Χ έχει 
καθαρή εικόνα» (μ.ο. 3,43). 
 
Πίνακας 41: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (εικόνα της επωνυμίας) 
(Ελλάδα): 
Α/
Α 
 Διαφων
ώ 
Διαφων
ώ 
Ούτε 
διαφωνώ
Συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
Μ.
Ο 
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απόλυτα / ούτε 
συμφων
ώ 
απόλυτα 
1 Η επωνυμία Χ 
έχει 
διαφοροποιημέν
η εικόνα σε 
σύγκριση με 
άλλες 
ανταγωνιστικές 
3,8% 13,7% 46,7% 30,5% 5,4% 3,2 
2 Η επωνυμία Χ 
έχει καθαρή 
εικόνα 
3,2% 9,2% 29,5% 49,5% 8,6% 3,51 
3 Η επωνυμία Χ 
είναι 
καθιερωμένη 
στην αγορά 
2,5% 7,3% 14,6% 53,7% 21,9% 3,85 
4 Η επωνυμία Χ 
έχει μοντέρνα 
ρούχα και τις 
τελευταίες 
τάσεις της 
μόδας 
2,2% 6,7% 22,9% 44,1% 24,1% 3,81 
5 Η επωνυμία Χ 
είναι φημισμένη 
για την 
ποιότητα 
1,6% 7% 24,1% 49,2% 18,1% 3,75 
6 Η επωνυμία Χ 
έχει κομψά 
ρούχα  
1,3% 6% 18,1% 51,7% 22,9% 3,89 
7 Η επωνυμία Χ 
είναι γνωστή 
και έχει κύρος 
2,2% 6,7% 24,4% 47% 19,7% 3,75 
 
 
Πίνακας 42: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (εικόνα της επωνυμίας) 
(Ολλανδία): 
Α/
Α 
 Διαφων
ώ 
απόλυτα 
Διαφων
ώ 
Ούτε 
διαφωνώ
/ ούτε 
συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
απόλυτα 
Μ.
Ο 
1 Η επωνυμία Χ 
έχει 
διαφοροποιημέν
η εικόνα σε 
σύγκριση με 
άλλες 
ανταγωνιστικές 
6,4% 15,5% 44,9% 28,9% 4,3% 3,09 
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2 Η επωνυμία Χ 
έχει καθαρή 
εικόνα 
2,7% 10,2% 34,8% 46,5% 5,9% 3,43 
3 Η επωνυμία Χ 
είναι 
καθιερωμένη 
στην αγορά 
1,6% 8,0% 23% 57,2% 10,2% 3,66 
4 Η επωνυμία Χ 
έχει μοντέρνα 
ρούχα και τις 
τελευταίες 
τάσεις της 
μόδας 
2,7% 5,3% 26,7% 49,7% 15,5% 3,70 
5 Η επωνυμία Χ 
είναι φημισμένη 
για την 
ποιότητα 
0,5% 3,2% 28,9% 46,0% 21,4% 3,84 
6 Η επωνυμία Χ 
έχει κομψά 
ρούχα  
1,1% 5,3% 29,9% 47,1% 16,6% 3,73 
7 Η επωνυμία Χ 
είναι γνωστή 
και έχει κύρος 
3,7% 11,2% 33,7% 31% 20,3% 3,53 
 
 
Διάγραμμα 21: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (εικόνα της 
επωνυμίας) 
 
18. Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω 
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Στην ερώτηση 18, που περιλαμβάνει προτάσεις που αφορούν την προσήλωση στην 
επωνυμία, οι μεγαλύτεροι μέσοι όροι συμφωνίας, για την Ελλάδα, εντοπίζονται στις 
προτάσεις «Θα συνεχίσω να αγοράζω την επωνυμία Χ όσο μου προσφέρει 
ικανοποιητικά προϊόντα» και «Θα ήθελα πολύ να συστήσω την επωνυμία Χ στους 
φίλους μου» με μέσο όρο 3,79 και 3,13 αντίστοιχα. Οι μικρότεροι μέσοι όροι 
εντοπίζονται στις προτάσεις «Προτιμώ να μην αγοράσω από το να αγοράσω άλλη 
επωνυμία» (μ.ο. 2,02) και «Θεωρώ τον εαυτό μου προσηλωμένο στην επωνυμία Χ» 
(μ.ο. 2,09). Στην Ολλανδία, όπως φαίνεται στον Πίνακα 44 και το Διάγραμμα 22, η 
πρόταση «Θα συνεχίσω να αγοράζω την επωνυμία Χ όσο μου προσφέρει 
ικανοποιητικά προϊόντα» έχει τον μεγαλύτερο μέσο όρο (μ.ο. 3,97) και ακολουθεί η 
«Όταν αγοράζω ρούχα η επωνυμία Χ είναι η πρώτη μου επιλογή» με μέσο όρο 3,41. 
Οι μικρότεροι μέσοι όροι εντοπίζονται στις προτάσεις «Προτιμώ να μην αγοράσω 
από το να αγοράσω άλλη επωνυμία» (μ.ο. 2,20) και «Αγοράζω μόνο την επωνυμία Χ 
σε αυτή την κατηγορία προϊόντων» (μ.ο. 2,60). 
 
Πίνακας 43: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (προσήλωση στην 
επωνυμία) (Ελλάδα): 
Α/
Α 
 Διαφων
ώ 
απόλυτα 
διαφων
ώ 
Ούτε 
διαφωνώ
/ ούτε 
συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
απόλυτα 
Μ.
Ο 
1 Αγοράζω 
μόνο την 
επωνυμία Χ 
σε αυτή την 
κατηγορία 
προϊόντων 
11,7% 36,5% 30,5% 18,4% 2,9% 2,64 
2 Προτιμώ να 
μην αγοράσω 
από το να 
αγοράσω 
άλλη 
επωνυμία 
28,3% 51,4% 13% 4,4% 2,9% 2,02 
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3 Εάν η 
επωνυμία Χ 
δεν είναι 
διαθέσιμη θα 
αγοράσω 
άλλη φορά 
9,2% 32,7% 26% 24,8% 7,3% 2,88 
4 Είμαι 
πρόθυμος να 
αγοράσω την 
επωνυμία Χ 
ακόμα και αν 
η τιμή είναι 
υψηλότερη 
από αυτή των 
ανταγωνιστώ
ν 
22,2% 37,8% 22,9% 15,2% 1,9% 2,37 
5 Θεωρώ τον 
εαυτό μου 
προσηλωμένο 
στην 
επωνυμία Χ 
31,1% 40,6% 19,4% 5,7% 3,2% 2,09 
6 Όταν 
αγοράζω 
ρούχα η 
επωνυμία Χ 
είναι η πρώτη 
μου επιλογή 
12,7% 21% 27,6% 31,7% 7% 2,99 
7 Θα ήθελα 
πολύ να 
συστήσω την 
επωνυμία Χ 
στους φίλους 
μου 
9,5% 14,3% 36,8% 32,1% 7,3% 3,13 
8 Θα συνεχίσω 2,9% 8,6% 17,5% 48,6% 22,5% 3,79 
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να αγοράζω 
την επωνυμία 
Χ όσο μου 
προσφέρει 
ικανοποιητικ
ά προϊόντα 
 
Πίνακας 44: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (προσήλωση στην 
επωνυμία) (Ολλανδία): 
Α/
Α 
 Διαφων
ώ 
απόλυτα 
διαφων
ώ 
Ούτε 
διαφωνώ
/ ούτε 
συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
απόλυτα 
Μ.
Ο 
1 Αγοράζω 
μόνο την 
επωνυμία Χ 
σε αυτή την 
κατηγορία 
προϊόντων 
15,0% 34,2% 29,9% 17,1% 3,7% 2,60 
2 Προτιμώ να 
μην αγοράσω 
από το να 
αγοράσω 
άλλη 
επωνυμία 
23,5% 44,9% 21,9% 7,5% 2,1% 2,20 
3 Εάν η 
επωνυμία Χ 
δεν είναι 
διαθέσιμη θα 
αγοράσω 
άλλη φορά 
14,4% 27,3% 31,6% 24,1% 2,7% 2,73 
4 Είμαι 
πρόθυμος να 
12,3% 29,9% 28,3% 26,7% 2,7% 2,78 
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αγοράσω την 
επωνυμία Χ 
ακόμα και αν 
η τιμή είναι 
υψηλότερη 
από αυτή των 
ανταγωνιστώ
ν 
5 Θεωρώ τον 
εαυτό μου 
προσηλωμένο 
στην 
επωνυμία Χ 
18,7% 31,6% 26,7% 17,6% 5,3% 2,59 
6 Όταν 
αγοράζω 
ρούχα η 
επωνυμία Χ 
είναι η πρώτη 
μου επιλογή 
7,5% 8,6% 28,9% 46% 9,1% 3,41 
7 Θα ήθελα 
πολύ να 
συστήσω την 
επωνυμία Χ 
στους φίλους 
μου 
5,3% 10,7% 38% 38% 8% 3,33 
8 Θα συνεχίσω 
να αγοράζω 
την επωνυμία 
Χ όσο μου 
προσφέρει 
ικανοποιητικ
ά προϊόντα 
3,2% 3,2% 14,4% 51,9% 27,3% 3,97 
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Διάγραμμα 22: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (προσήλωση στην 
επωνυμία) 
 
19. Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω 
Στην ερώτηση 19, που περιλαμβάνει προτάσεις που σχετίζονται με tους συσχετισμούς 
με την επωνυμία, οι μεγαλύτεροι μέσοι όροι συμφωνίας για την Ελλάδα εντοπίζονται 
στις προτάσεις «Μου αρέσει η εικόνα της επωνυμίας Χ» και «Μου αρέσει και 
εμπιστεύομαι την εταιρεία, η οποία κάνει τα προϊόντα Χ» με μέσο όρο 3,63 και 3,55 
αντίστοιχα. Οι μικρότεροι μέσοι όροι εντοπίζονται στις προτάσεις «Η επωνυμία Χ 
είναι μία μοναδική επωνυμία» (μ.ο. 2,79) και «Η επωνυμία Χ έχει μοναδική εικόνα 
σε σύγκριση με τις ανταγωνιστικές» (μ.ο. 2,96). Όπως προκύπτει από τα στοιχεία του 
Πίνακα 46 και του Διαγράμματος 23 παρατηρείται ότι τόσο στην Ελλάδα όσο και την 
Ολλανδία έχουμε παρόμοιες τάσεις με σχεδόν κοινούς μέσους όρους.  
 
Πίνακας 45: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (συσχετισμοί με την 
επωνυμία) (Ελλάδα): 
Α/
Α 
 Διαφων
ώ 
απόλυτα 
Διαφων
ώ 
Ούτε 
διαφωνώ
/ ούτε 
συμφων
Συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
απόλυτα 
Μ.
Ο 
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ώ 
1 Η επωνυμία Χ 
είναι μία 
μοναδική 
επωνυμία 
10,5% 27,6% 37,8% 20,6% 3,5% 2,79 
2 Η επωνυμία Χ 
έχει μοναδική 
εικόνα σε 
σύγκριση με 
τις 
ανταγωνιστικέ
ς 
7,6% 21,9% 40,3% 27% 3,2% 2,96 
3 Μου αρέσει 
και 
εμπιστεύομαι 
την εταιρεία, η 
οποία κάνει τα 
προϊόντα Χ 
2,9% 9,2% 25,7% 54,3% 7,9% 3,55 
4 Μου αρέσει η 
εικόνα της 
επωνυμίας Χ 
3,2% 6,7% 24,8% 54,9% 10,5% 3,63 
 
Πίνακας 46: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (συσχετισμοί με την 
επωνυμία) (Ολλανδία): 
Α/
Α 
 Διαφων
ώ 
απόλυτα 
Διαφων
ώ 
Ούτε 
διαφωνώ
/ ούτε 
συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
απόλυτα 
Μ.
Ο 
1 Η επωνυμία Χ 
είναι μία 
μοναδική 
επωνυμία 
12,8% 29,9% 31,6% 19,8% 5,9% 2,76 
2 Η επωνυμία Χ 11,2% 32,6% 34,2% 17,6% 4,3% 2,71 
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έχει μοναδική 
εικόνα σε 
σύγκριση με 
τις 
ανταγωνιστικέ
ς 
3 Μου αρέσει 
και 
εμπιστεύομαι 
την εταιρεία, η 
οποία κάνει τα 
προϊόντα Χ 
2,7% 11,2% 28,3% 48,7% 9,1% 3,50 
4 Μου αρέσει η 
εικόνα της 
επωνυμίας Χ 
3,2% 6,4% 33,2% 48,7% 8,6% 3,53 
 
 
Διάγραμμα 23: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (συσχετισμοί με την 
επωνυμία) 
 
20. Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω 
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Στην ερώτηση 20, που περιλαμβάνει προτάσεις που αφορούν στην αναγνωσιμότητα 
της επωνυμίας, οι μέσοι όροι του δείγματος στην Ελλάδα είναι πολύ κοντά και στις 4 
προτάσεις με σχεδόν ένα στους δύο να συμφωνεί με την εκάστοτε πρόταση. Όπως 
φαίνεται και στον Πίνακα 47 και το Διάγραμμα 23, οι μέσοι όροι κυμαίνονται από 
3,47 έως 3,57. Αντίθετα στην Ολλανδία, έχουμε μεγαλύτερη διακύμανση στις 
απαντήσεις των ερωτηθέντων, καθώς στις προτάσεις «Είμαι εξοικειωμένος με την 
επωνυμία Χ», «Μπορώ να ανακαλέσω το σύμβολο ή το λογότυπο της» και 
«Ορισμένα χαρακτηριστικά της επωνυμίας Χ έρχονται γρήγορα στο μυαλό μου» 
φαίνεται ότι συμφωνεί μεγάλο ποσοστό του δείγματος (μ.ο. 3,64, 3,29, 3,27 
αντίστοιχα), ενώ στην πρόταση «Μπορώ να αναγνωρίσω την επωνυμία Χ μεταξύ 
άλλων ανταγωνιστικών» οι απαντήσεις μοιράζονται ομοιόμορφα στο «Διαφωνώ», 
στο «Ούτε διαφωνώ/ούτε συμφωνώ» και στο «Συμφωνώ» μ.ο. 2,89).  
 
Πίνακας 47: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (αναγνωρισιμότητα της 
επωνυμίας) (Ελλάδα): 
Α/
Α 
 Διαφων
ώ 
απόλυτα 
Διαφων
ώ 
Ούτε 
διαφωνώ
/ ούτε 
συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
απόλυτα 
Μ.
Ο 
1 Ορισμένα 
χαρακτηριστικ
ά της 
επωνυμίας Χ 
έρχονται 
γρήγορα στο 
μυαλό μου 
5,1% 9,5% 26,3% 51,1% 7,9% 3,47 
2 Μπορώ να 
αναγνωρίσω 
την επωνυμία 
Χ μεταξύ 
άλλων 
ανταγωνιστικώ
ν 
3,5% 13% 26% 46% 11,4% 3,49 
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3 Είμαι 
εξοικειωμένος 
με την 
επωνυμία Χ 
3,2% 9,5% 21,9% 55,6% 9,8% 3,59 
4 Μπορώ να 
ανακαλέσω το 
σύμβολο ή το 
λογότυπο της 
επωνυμίας Χ 
όταν δεν έχω 
οπτική επαφή 
με αυτήν 
3,5% 12,7% 24,4% 42,2% 17,1% 3,57 
 
Πίνακας 48: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (αναγνωρισιμότητα της 
επωνυμίας) (Ολλανδία): 
Α/
Α 
 Διαφων
ώ 
απόλυτα 
Διαφων
ώ 
Ούτε 
διαφωνώ
/ ούτε 
συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
απόλυτα 
Μ.
Ο 
1 Ορισμένα 
χαρακτηριστικ
ά της 
επωνυμίας Χ 
έρχονται 
γρήγορα στο 
μυαλό μου 
5,3% 16% 28,3% 46,5% 3,7% 3,27 
2 Μπορώ να 
αναγνωρίσω 
την επωνυμία 
Χ μεταξύ 
άλλων 
ανταγωνιστικώ
ν 
12,3% 25,7% 29,4% 25,7% 7% 2,89 
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3 Είμαι 
εξοικειωμένος 
με την 
επωνυμία Χ 
4,3% 5,9% 23% 55,6% 11,2% 3,64 
4 Μπορώ να 
ανακαλέσω το 
σύμβολο ή το 
λογότυπο της 
επωνυμίας Χ 
όταν δεν έχω 
οπτική επαφή 
με αυτήν 
5,3% 20,9% 29,9% 27,3% 16,6% 3,29 
 
 
Διάγραμμα 24: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (αναγνωρισιμότητα 
της επωνυμίας) 
 
21. Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω 
Στην ερώτηση 21, που περιλαμβάνει προτάσεις που αφορούν την αντιλαμβανόμενη 
ποιότητα της επωνυμίας, οι μεγαλύτεροι μέσοι όροι του δείγματος για την Ελλάδα 
βρίσκονται στις προτάσεις «Εμπιστεύομαι την ποιότητα των προϊόντων της 
103 
 
επωνυμίας Χ» και «Τα προϊόντα της επωνυμίας Χ έχουν πολύ καλή ποιότητα», με 
μέσο όρο 3,84 και 3,8 αντίστοιχα. Πιο ουδέτερη στάση έχουν κρατήσει οι 
ερωτηθέντες στην πρόταση «Τα προϊόντα με εμπορική ονομασία είναι καλύτερης 
ποιότητας» συγκεντρώνοντας μέσο όρο 3,2. Αντίστοιχα στην Ολλανδία, οι 
ερωτηθέντες έχουν θετική στάση καθώς με τις προτάσεις «Τα προϊόντα της 
επωνυμίας Χ έχουν πολύ καλή ποιότητα» και «Εμπιστεύομαι την ποιότητα των 
προϊόντων της επωνυμίας Χ» συμφωνεί ποσοστό μεγαλύτερο του 60%. Οι Ολλανδοί 
δείχνουν ουδέτερη στάση στην πρόταση «Τα προϊόντα της επωνυμία Χ διαθέτουν 
εξαιρετικά χαρακτηριστικά» (μ.ο. 3,12) .Τέλος, στην πρόταση «Τα προϊόντα με 
εμπορική ονομασία είναι καλύτερης ποιότητας» επικρατούσα τιμή είναι επίσης το 
«ούτε διαφωνώ/ ούτε συμφωνώ» που συγκεντρώνει το 40,6% του δείγματος, ενώ 
μεγάλο ποσοστό των ερωτηθέντων (32,1%) απαντούν ότι συμφωνούν. 
 
Πίνακας 49: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (Αντιλαμβανόμενη 
ποιότητα της επωνυμίας) (Ελλάδα): 
Α/
Α 
 Διαφων
ώ 
απόλυτα 
Διαφων
ώ 
Ούτε 
διαφωνώ
/ ούτε 
συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
απόλυτα 
Μ.
Ο 
1 Τα προϊόντα 
της επωνυμίας 
Χ έχουν πολύ 
καλή ποιότητα 
2,5% 4,8% 20% 55,6% 17,1% 3,8 
2 Εμπιστεύομαι 
την ποιότητα 
των προϊόντων 
της επωνυμίας 
Χ 
1,3% 5,1% 19% 57,8% 16,8% 3,84 
3 Τα προϊόντα 
της επωνυμία 
Χ διαθέτουν 
εξαιρετικά 
χαρακτηριστικ
1,9% 5,1% 32,4% 44,1% 16,5% 3,68 
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ά 
4 Τα προϊόντα 
με εμπορική 
ονομασία είναι 
καλύτερης 
ποιότητας 
4,4% 13,7% 47,3% 26,3% 8,3% 3,2 
 
 
Πίνακας 50: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (Αντιλαμβανόμενη 
ποιότητα της επωνυμίας) (Ολλανδία): 
Α/
Α 
 Διαφων
ώ 
απόλυτα 
Διαφων
ώ 
Ούτε 
διαφωνώ
/ ούτε 
συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
Συμφων
ώ 
απόλυτα 
Μ.
Ο 
1 Τα προϊόντα 
της επωνυμίας 
Χ έχουν πολύ 
καλή ποιότητα 
2,1% 6,4% 32,1% 47,6% 11,8% 3,6 
2 Εμπιστεύομαι 
την ποιότητα 
των προϊόντων 
της επωνυμίας 
Χ 
2,1% 3,7% 21,4% 56,1% 16,6% 3,81 
3 Τα προϊόντα 
της επωνυμία 
Χ διαθέτουν 
εξαιρετικά 
χαρακτηριστικ
ά 
4,8% 13,4% 49,7% 28,9% 3,2% 3,12 
4 Τα προϊόντα 
με εμπορική 
ονομασία είναι 
καλύτερης 
ποιότητας 
10,7% 18,7% 40,6% 23,5% 6,4% 2,96 
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Διάγραμμα 25: Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω (Αντιλαμβανόμενη 
ποιότητα της επωνυμίας) 
3.4.2. Συγκριτική στατιστική ανάλυση 
Στη συνέχεια παρουσιάζονται οι συσχετίσεις μεταξύ συγκεκριμένων μεταβλητών. Για 
κάθε εθνικότητα έχουν επιλεχθεί να παρουσιαστούν οι συσχετίσεις που βρέθηκαν να 
είναι στατιστικά σημαντικές. 
1. Συγκριτική στατιστική ανάλυση άλλων μεταβλητών της έρευνας με την 
ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» 
 
Α) Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Θα πληρώνατε περισσότερο για μία γνωστή επωνυμία ρούχων» για 
την Ελλάδα. Ο Πίνακας 51 παρουσιάζει τις συχνότητες και τα ποσοστά 
απαντήσεων στην ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα», σε σύγκριση με τις 
απαντήσεις τους στην ερώτηση «Θα πληρώνατε περισσότερο για μία γνωστή 
επωνυμία ρούχων». Όπως είναι φανερό από τον Πίνακα 51, το μεγαλύτερο 
ποσοστό των ερωτηθέντων που αγοράζει επώνυμα ρούχα δηλώνει ότι θα 
πλήρωνε περισσότερο για μία γνωστή επωνυμία ρούχων σε ποσοστό 64,3%. 
Αντίθετα, αυτοί που δηλώνουν ότι δεν αγοράζουν ή αγοράζουν σπάνια 
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επώνυμα ρούχα δηλώνουν ότι δεν θα πλήρωναν περισσότερο για μία γνωστή 
επωνυμία ρούχων σε ποσοστό 71,4% και 60,9% αντίστοιχα. 
Πίνακας 51: Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Θα πληρώνατε περισσότερο για μία γνωστή επωνυμία ρούχων» για 
την Ελλάδα 
 
 
σύνολο ναι όχι ίσως 
 ναι, πάντα Count 9 1 4 14 
% 64,3% 7,1% 28,6% 100,0% 
συνήθως ναι Count 39 17 55 111 
% 35,1% 15,3% 49,5% 100,0% 
περιστασιακά Count 25 33 56 114 
% 21,9% 28,9% 49,1% 100,0% 
σπάνια Count 6 42 21 69 
% 8,7% 60,9% 30,4% 100,0% 
ποτέ Count 0 5 2 7 
% 0,0% 71,4% 28,6% 100,0% 
Σύνολο Count 79 98 138 315 
% 25,1% 31,1% 43,8% 100,0% 
a. εθνικότητα = Ελληνική 
 
Με σκοπό να επιβεβαιωθεί η παραπάνω συσχέτιση εκτελέστηκε το τεστ chi-
square (x2), το οποίο έδειξε ότι η ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» 
σχετίζεται στατιστικά με την ερώτηση «Θα πληρώνατε περισσότερο για μία 
γνωστή επωνυμία ρούχων» (sig. = 0.000). 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymptotic 
Significance (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 63,104 8 ,000 
Likelihood Ratio 62,649 8 ,000 
Linear-by-Linear Association 3,311 1 ,069 
N of Valid Cases 315   
 
Β) Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Σε ποιο βαθμό η εμπορική ονομασία επηρεάζει την απόφαση 
αγοράς ρούχων» για την Ελλάδα. Ο Πίνακας 52 παρουσιάζει τις συχνότητες 
και τα ποσοστά απαντήσεων στην ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα», σε 
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σύγκριση με τις απαντήσεις τους στην ερώτηση «Σε ποιο βαθμό η εμπορική 
ονομασία επηρεάζει την απόφαση αγοράς ρούχων». Όπως είναι φανερό από 
τον Πίνακα 52, το ποσοστό των ερωτηθέντων που αγοράζει επώνυμα ρούχα 
τείνει να απαντάει στην ερώτηση «Σε ποιο βαθμό η εμπορική ονομασία 
επηρεάζει την απόφαση αγοράς ρούχων» από αρκετά έως πολύ. Αντίθετα, 
αυτοί που δηλώνουν ότι αγοράζουν σπάνια επώνυμα ρούχα δηλώνουν ότι 
επηρεάζονται καθόλου ή λίγο στη συντριπτική πλειοψηφία (>90%). 
Πίνακας 52: Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Σε ποιο βαθμό η εμπορική ονομασία της επωνυμίας επηρεάζει την 
απόφαση αγοράς ρούχων» για την Ελλάδα 
 
 
σύνολο καθόλου λίγο αρκετά πολύ πάρα πολύ 
 ναι, πάντα Count 0 0 7 2 5 14 
% 0,0% 0,0% 50,0% 14,3% 35,7% 100,0% 
συνήθως ναι Count 6 25 60 16 4 111 
% 5,4% 22,5% 54,1% 14,4% 3,6% 100,0% 
περιστασιακά Count 19 55 35 4 1 114 
% 16,7% 48,2% 30,7% 3,5% 0,9% 100,0% 
σπάνια Count 36 28 2 3 0 69 
% 52,2% 40,6% 2,9% 4,3% 0,0% 100,0% 
ποτέ Count 4 2 1 0 0 7 
% 57,1% 28,6% 14,3% 0,0% 0,0% 100,0% 
Σύνολο Count 65 110 105 25 10 315 
% 20,6% 34,9% 33,3% 7,9% 3,2% 100,0% 
a. εθνικότητα = Ελληνική 
 
Παρακάτω παρατίθεται και το τεστ chi-square (x2), το οποίο έδειξε ότι η 
ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» σχετίζεται στατιστικά με την ερώτηση 
«Σε ποιο βαθμό η εμπορική ονομασία της επωνυμίας επηρεάζει την απόφαση 
αγοράς ρούχων» (sig. = 0.000). 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymptotic 
Significance (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 168,078 16 ,000 
Likelihood Ratio 152,399 16 ,000 
Linear-by-Linear Association 104,062 1 ,000 
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N of Valid Cases 315   
 
Γ)Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Θα πληρώνατε περισσότερο για μία γνωστή επωνυμία ρούχων» για 
την Ολλανδία. Ο Πίνακας 53 παρουσιάζει τις συχνότητες και τα ποσοστά 
απαντήσεων στην ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα», σε σύγκριση με τις 
απαντήσεις τους στην ερώτηση «Θα πληρώνατε περισσότερο για μία γνωστή 
επωνυμία ρούχων». Όπως είναι φανερό από τον Πίνακα 53, το μεγαλύτερο 
ποσοστό των ερωτηθέντων που αγοράζει επώνυμα ρούχα δηλώνει ότι θα 
πλήρωνε περισσότερο ή ίσως θα πλήρωνε περισσότερο για μία γνωστή 
επωνυμία ρούχων σε ποσοστό 75% και 52,3% αντίστοιχα. Αντίθετα, αυτοί 
που δηλώνουν ότι δεν αγοράζουν ή αγοράζουν σπάνια επώνυμα ρούχα 
δηλώνουν ότι δεν θα πλήρωναν περισσότερο για μία γνωστή επωνυμία 
ρούχων σε ποσοστό μεγαλύτερο από 75%. 
Πίνακας 53: Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Θα πληρώνατε περισσότερο για μία γνωστή επωνυμία ρούχων» για 
την Ολλανδία 
 ναι όχι ίσως σύνολο 
 ναι, πάντα Count 3 1 0 4 
% 75,0% 25,0% 0,0% 100,0% 
συνήθως ναι Count 9 12 23 44 
% 20,5% 27,3% 52,3% 100,0% 
περιστασιακά Count 6 22 31 59 
% 10,2% 37,3% 52,5% 100,0% 
σπάνια Count 1 60 15 76 
% 1,3% 78,9% 19,7% 100,0% 
ποτέ Count 0 3 1 4 
% 0,0% 75,0% 25,0% 100,0% 
Σύνολο Count 19 98 70 187 
% 10,2% 52,4% 37,4% 100,0% 
a. εθνικότητα = Ολλανδική 
 
Για να επιβεβαιωθεί η παραπάνω συσχέτιση εκτελέστηκε το τεστ chi-square 
(x2), το οποίο έδειξε ότι η ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» σχετίζεται 
στατιστικά με την ερώτηση «Θα πληρώνατε περισσότερο για μία γνωστή 
επωνυμία ρούχων» (sig. = 0.000). 
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Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymptotic 
Significance (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 60,661 8 ,000 
Likelihood Ratio 56,074 8 ,000 
Linear-by-Linear Association ,009 1 ,925 
N of Valid Cases 187   
 
Δ) Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Σε ποιο βαθμό η εμπορική ονομασία επηρεάζει την απόφαση 
αγοράς ρούχων» για την Ολλανδία. Ο Πίνακας 54 παρουσιάζει τις συχνότητες 
και τα ποσοστά απαντήσεων στην ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα», σε 
σύγκριση με τις απαντήσεις τους στην ερώτηση «Σε ποιο βαθμό η εμπορική 
ονομασία επηρεάζει την απόφαση αγοράς ρούχων». Όπως είναι φανερό από 
τον Πίνακα 54, το ποσοστό των ερωτηθέντων που αγοράζει επώνυμα ρούχα 
επηρεάζεται από την εμπορική ονομασία αρκετά ή πολύ. Αντίθετα, αυτοί που 
δηλώνουν ότι αγοράζουν σπάνια επώνυμα ρούχα δηλώνουν ότι δεν 
επηρεάζονται σε ποσοστό 63,8%. 
Πίνακας 54: Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Σε ποιο βαθμό η εμπορική ονομασία της επωνυμίας επηρεάζει την 
απόφαση αγοράς ρούχων» για την Ολλανδία 
 
 
σύνολο καθόλου λίγο αρκετά πολύ πάρα πολύ 
 ναι, πάντα Count 1 0 1 2 0 4 
% 25,0% 0,0% 25,0% 50,0% 0,0% 100,0% 
συνήθως ναι Count 5 10 14 14 1 44 
% 11,4% 22,7% 31,8% 31,8% 2,3% 100,0% 
περιστασιακά Count 14 28 14 3 0 59 
% 23,7% 47,5% 23,7% 5,1% 0,0% 100,0% 
σπάνια Count 48 18 9 1 0 76 
% 63,2% 23,7% 11,8% 1,3% 0,0% 100,0% 
ποτέ Count 3 1 0 0 0 4 
% 75,0% 25,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 
Σύνολο Count 71 57 38 20 1 187 
% 38,0% 30,5% 20,3% 10,7% 0,5% 100,0% 
a. εθνικότητα = Ολλανδική 
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Τα παραπάνω αποδεικνύονται και από το τεστ chi-square (x2), το οποίο έδειξε 
ότι η ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» σχετίζεται στατιστικά με την 
ερώτηση «Σε ποιο βαθμό η εμπορική ονομασία επηρεάζει την απόφαση 
αγοράς ρούχων» (sig. = 0.000). 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymptotic 
Significance (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 77,077 16 ,000 
Likelihood Ratio 74,849 16 ,000 
Linear-by-Linear Association 55,256 1 ,000 
N of Valid Cases 187   
 
Ε) Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Η Χ έχει μοναδική εικόνα επωνυμίας σε σύγκριση με τις 
ανταγωνιστικές» για την Ολλανδία. Ο Πίνακας 55 παρουσιάζει τις συχνότητες 
και τα ποσοστά απαντήσεων στην ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα», σε 
σύγκριση με τις απαντήσεις τους στην ερώτηση «Η Χ έχει μοναδική εικόνα 
επωνυμίας σε σύγκριση με τις ανταγωνιστικές». Όπως είναι φανερό από τον 
Πίνακα 55, το μεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων που αγοράζει επώνυμα 
ρούχα συμφωνεί με την πρόταση ότι η επωνυμία Χ έχει μοναδική εικόνα σε 
σύγκριση με τις ανταγωνιστικές σε ποσοστό 47,7%. Αντίθετα, αυτοί που 
δηλώνουν ότι αγοράζουν σπάνια επώνυμα ρούχα δηλώνουν ότι διαφωνούν με 
την πρόταση σε ποσοστό 57,9%. 
Πίνακας 55: Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Η Χ έχει μοναδική εικόνα επωνυμίας σε σύγκριση με τις 
ανταγωνιστικές» για την Ολλανδία 
 
 
σύνολο 
διαφωνώ 
απόλυτα διαφωνώ 
ούτε συμφωνώ, 
ούτε διαφωνώ συμφωνώ 
συμφωνώ 
απόλυτα 
 ναι, πάντα Count 0 0 2 2 0 4 
% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0% 
συνήθως ναι Count 5 7 11 15 6 44 
% 11,4% 15,9% 25,0% 34,1% 13,6% 100,0% 
περιστασιακά Count 4 19 28 6 2 59 
% 6,8% 32,2% 47,5% 10,2% 3,4% 100,0% 
σπάνια Count 11 33 22 10 0 76 
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% 14,5% 43,4% 28,9% 13,2% 0,0% 100,0% 
ποτέ Count 1 2 1 0 0 4 
% 25,0% 50,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0% 
Σύνολο Count 21 61 64 33 8 187 
% 11,2% 32,6% 34,2% 17,6% 4,3% 100,0% 
a. εθνικότητα = Ολλανδική 
 
Ομοίως εκτελέστηκε το τεστ chi-square (x2), το οποίο έδειξε ότι η ερώτηση 
«Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» σχετίζεται στατιστικά με την ερώτηση «Η Χ 
έχει μοναδική εικόνα επωνυμίας σε σύγκριση με τις ανταγωνιστικές» (sig. = 
0.000). 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymptotic 
Significance (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 41,430 16 ,000 
Likelihood Ratio 42,638 16 ,000 
Linear-by-Linear Association 21,784 1 ,000 
N of Valid Cases 187   
 
ΣΤ) Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Η Χ έχει καθαρή εικόνα» για την Ελλάδα. Ο Πίνακας 56 
παρουσιάζει τις συχνότητες και τα ποσοστά απαντήσεων στην ερώτηση 
«Αγοράζετε επώνυμα ρούχα», σε σύγκριση με τις απαντήσεις τους στην 
ερώτηση «Η Χ έχει καθαρή εικόνα». Όπως είναι φανερό από τον Πίνακα 56, 
το μεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων που αγοράζει επώνυμα ρούχα 
συμφωνεί με την πρόταση ότι η επωνυμία Χ έχει καθαρή εικόνα σε ποσοστό 
61,3%. Αντίθετα, αυτοί που δηλώνουν ότι αγοράζουν σπάνια επώνυμα ρούχα 
διαφωνούν με την πρόταση σε ποσοστό 34,8%. 
Πίνακας 56: Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Η Χ έχει καθαρή εικόνα επωνυμίας» για την Ελλάδα 
 
διαφωνώ 
απόλυτα διαφωνώ 
ούτε συμφωνώ, 
ούτε διαφωνώ συμφωνώ 
συμφωνώ 
απόλυτα  
 ναι, πάντα Count 0 1 3 4 6 14 
% 0,0% 7,1% 21,4% 28,6% 42,9% 100,0% 
συνήθως ναι Count 3 7 23 68 10 111 
% 2,7% 6,3% 20,7% 61,3% 9,0% 100,0% 
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περιστασιακά Count 2 9 38 58 7 114 
% 1,8% 7,9% 33,3% 50,9% 6,1% 100,0% 
σπάνια Count 5 24 24 12 4 69 
% 7,2% 34,8% 34,8% 17,4% 5,8% 100,0% 
ποτέ Count 0 0 5 2 0 7 
% 0,0% 0,0% 71,4% 28,6% 0,0% 100,0% 
Σύνολο Count 10 29 93 156 27 315 
% 3,2% 9,2% 29,5% 49,5% 8,6% 100,0% 
a. εθνικότητα = Ελληνική 
 
Το τεστ chi-square (x2) έδειξε ότι η ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» 
σχετίζεται στατιστικά με την ερώτηση «Η Χ έχει καθαρή εικόνα» (sig. = 
0.000). 
 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymptotic 
Significance (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 49,874 16 ,000 
Likelihood Ratio 40,331 16 ,001 
Linear-by-Linear Association 19,183 1 ,000 
N of Valid Cases 315   
 
Ζ) Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Η Χ είναι φημισμένη για την ποιότητα» για την Ελλάδα. Ο 
Πίνακας 57 παρουσιάζει τις συχνότητες και τα ποσοστά απαντήσεων στην 
ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα», σε σύγκριση με τις απαντήσεις τους 
στην ερώτηση «Η Χ είναι φημισμένη για την ποιότητα». Όπως είναι φανερό 
από τον Πίνακα 57, το μεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων που αγοράζει 
επώνυμα ρούχα συμφωνεί με την πρόταση ότι η επωνυμία Χ έχει καθαρή 
εικόνα σε ποσοστό μεγαλύτερο από 80%. Αντίθετα, αυτοί που δηλώνουν ότι 
αγοράζουν σπάνια επώνυμα ρούχα έχουν ουδέτερη στάση και το 36,2% 
διαφωνεί με την συγκεκριμένη πρόταση. 
 
Πίνακας 57: Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Η Χ είναι φημισμένη για την ποιότητα» για την Ελλάδα 
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διαφωνώ 
απόλυτα διαφωνώ 
ούτε συμφωνώ, 
ούτε διαφωνώ συμφωνώ 
συμφωνώ 
απόλυτα σύνολο 
 ναι, πάντα Count 0 0 2 8 4 14 
% 0,0% 0,0% 14,3% 57,1% 28,6% 100,0% 
συνήθως ναι Count 1 9 13 62 26 111 
% 0,9% 8,1% 11,7% 55,9% 23,4% 100,0% 
περιστασιακά Count 2 8 28 56 20 114 
% 1,8% 7,0% 24,6% 49,1% 17,5% 100,0% 
σπάνια Count 2 25 31 5 6 69 
% 2,9% 36,2% 44,9% 7,2% 8,7% 100,0% 
ποτέ Count 0 0 2 4 1 7 
% 0,0% 0,0% 28,6% 57,1% 14,3% 100,0% 
Σύνολο Count 5 22 76 155 57 315 
% 1,6% 7,0% 24,1% 49,2% 18,1% 100,0% 
a. εθνικότητα = Ελληνική 
 
Το τεστ chi-square (x2) έδειξε ότι η ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» 
σχετίζεται στατιστικά με την ερώτηση «Η Χ είναι φημισμένη για την 
ποιότητα» (sig. = 0.008). 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymptotic 
Significance (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 32,860 16 ,008 
Likelihood Ratio 34,524 16 ,005 
Linear-by-Linear Association 14,004 1 ,000 
N of Valid Cases 315   
 
Η) Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Η Χ είναι γνωστή και έχει κύρος» για την Ολλανδία. Ο Πίνακας 58 
παρουσιάζει τις συχνότητες και τα ποσοστά απαντήσεων στην ερώτηση 
«Αγοράζετε επώνυμα ρούχα», σε σύγκριση με τις απαντήσεις τους στην 
ερώτηση «Η Χ είναι γνωστή και έχει κύρος». Όπως είναι φανερό από τον 
Πίνακα 58, το μεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων που αγοράζει επώνυμα 
ρούχα συμφωνεί με την πρόταση ότι η επωνυμία Χ είναι γνωστή και έχει 
κύρος σε ποσοστό 68,2%. Αντίθετα, αυτοί που δηλώνουν ότι αγοράζουν 
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σπάνια επώνυμα ρούχα διαφωνούν με την συγκεκριμένη πρόταση με ποσοστό 
43,4%. 
 
Πίνακας 58: Συσχέτιση θέσης της ερώτησης «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» με την 
ερώτηση «Η Χ είναι γνωστή και έχει κύρος» για την Ολλανδία 
 
διαφωνώ 
απόλυτα διαφωνώ 
ούτε συμφωνώ, 
ούτε διαφωνώ συμφωνώ 
συμφωνώ 
απόλυτα  
 ναι, πάντα Count 1 0 0 3 0 4 
% 25,0% 0,0% 0,0% 75,0% 0,0% 100,0% 
συνήθως ναι Count 1 5 8 14 16 44 
% 2,3% 11,4% 18,2% 31,8% 36,4% 100,0% 
περιστασιακά Count 3 5 20 18 13 59 
% 5,1% 30,5% 33,9% 8,5% 22,0% 100,0% 
σπάνια Count 2 33 22 10 9 76 
% 2,6% 43,4% 13,2% 28,9% 11,8% 100,0% 
ποτέ Count 0 1 2 1 0 4 
% 0,0% 25,0% 50,0% 25,0% 0,0% 100,0% 
Σύνολο Count 7 21 63 58 38 187 
% 3,7% 11,2% 33,7% 31,0% 20,3% 100,0% 
a. εθνικότητα = Ολλανδική 
 
Το τεστ chi-square (x2) έδειξε ότι η ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» 
σχετίζεται στατιστικά με την ερώτηση «Η Χ είναι γνωστή και έχει κύρος» 
(sig. = 0.04). 
Chi-Square Tests 
 Value df 
Asymptotic 
Significance (2-
sided) 
Pearson Chi-Square 27,117 16 ,040 
Likelihood Ratio 26,962 16 ,042 
Linear-by-Linear Association 6,269 1 ,012 
N of Valid Cases 187   
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3.4.3. Ανάλυση Παραγόντων (Factor analysis) 
Σύμφωνα με τους Malhotra και Birks (2005), η παραγοντική ανάλυση είναι 
μία στατιστική μέθοδος, η χρήση της οποίας κρίνεται απαραίτητη όταν απαιτείται 
μείωση των δεδομένων και των αναλύσεων. 
Στην παραγοντική ανάλυση χρησιμοποιήθηκαν 27 μεταβλητές οι οποίες 
αποτελούν την εικόνα της επωνυμίας (brand image) και τις τέσσερις διαστάσεις της 
υπεραξίας της επωνυμίας (brand equity), δηλαδή η προσήλωση στην επωνυμία (brand 
loyalty), οι συσχετισμοί με την επωνυμία (brand association), η αναγνωρισιμότητα 
της επωνυμίας (brand awareness) και η αντιλαμβανόμενη ποιότητα της επωνυμίας 
(perceived brand quality). 
Σε αυτό το σημείο είναι απαραίτητος ο έλεγχος Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
και το τεστ Bartlett (Bartlett Test of Sphericity). Ο πρώτος για να βεβαιωθούμε για 
την επάρκεια του δείγματος, οπότε πρέπει οι τιμές του να είναι πάνω από 0.5 ώστε να 
υπάρχει ικανοποιητική συσχέτιση μεταξύ των μεταβλητών και να προχωρήσουμε 
στην παραγοντική ανάλυση (Hair και συνεργάτες, 2010). Στη συγκεκριμένη μελέτη, η 
τιμή του KMO είναι 0.911, οπότε υπάρχει ικανοποιητική συσχέτιση μεταξύ των 
εξεταζόμενων μεταβλητών. Επιπλέον, το αποτέλεσμα για το test Bartlett είναι sig. = 
0.000 οπότε είναι αποδεκτά εφόσον έχουν τιμή μικρότερη από 0.05. Από τον έλεγχο 
KMO και το test Bartlett συμπεραίνουμε ότι όλοι οι παράγοντες είναι χρήσιμα 
δεδομένα. 
Πίνακας 59: Ο δείκτης KMO και ο έλεγχος σφαιρικότητας του Bartlett  
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,911 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 7076,698 
df 351 
Sig. ,000 
 
Ακολουθεί ο Πίνακας 60, όπου αναφέρονται όλες οι μεταβλητές και πως 
μπορούν να χρησιμοποιηθούν στην ανάλυση των παραγόντων. Οι τιμές που μπορούν 
να πάρουν οι εταιρικότητες των μεταβλητών είναι από 0 έως 1. Τιμές μικρότερες από 
0.5 δηλώνουν ότι η συγκεκριμένη μεταβλητή δεν έχει τίποτα κοινό με τις υπόλοιπες, 
οπότε μπορεί να εξαιρεθεί καθώς δεν προσφέρει κάτι στην παραγοντική ανάλυση 
(Hair και συνεργάτες, 2010). Όπως είναι φανερό από τον Πίνακα 60, μόνο δύο 
μεταβλητές έχουν communality μικρότερο από 0.5, η μεταβλητή «Αγοράζω μόνο την 
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επωνυμία Χ σε αυτή την κατηγορία προϊόντων» (0.491) και η μεταβλητή «Εάν η Χ 
δεν είναι διαθέσιμη, θα την αγοράσω άλλη φορά» (0.354). 
 
Πίνακας 60: Εταιρικότητες  
 Initial Extraction 
Η Χ έχει διαφοροποιημένη εικόνα σε σύγκριση με τις εναλλακτικές 1,000 .520 
Η Χ έχει καθαρή εικόνα 1,000 .566 
Η επωνυμία Χ είναι καθιερωμένη στην αγορά 1,000 .679 
Η Χ έχει μοντέρνα ρούχα και τις τελευταίες τάσεις της μόδας 1,000 .600 
Η Χ είναι φημισμένη για την ποιότητα 1,000 .631 
Η Χ έχει κομψά ρούχα 1,000 .644 
Η Χ είναι γνωστή και έχει κύρος 1,000 .553 
Αγοράζω μόνο την επωνυμία Χ σε αυτή την κατηγορία προϊόντων 1,000 .491 
Προτιμώ να μην αγοράσω από το να αγοράσω άλλη επωνυμία 1,000 .601 
Εάν η Χ δεν είναι διαθέσιμη, θα την αγοράσω άλλη φορά 1,000 .354 
Θα αγοράσω την Χ ακόμα και αν η τιμή είναι υψηλότερη από αυτή των 
ανταγωνιστών 
1,000 .544 
Θεωρώ τον εαυτό μου προσηλωμένο στην επωνυμία Χ 1,000 .717 
Η επωνυμία Χ είναι η πρώτη μου επιλογή όταν αγοράζω ρούχα 1,000 .737 
Συστήνω την επωνυμία Χ στους φίλους μου 1,000 .660 
Θα συνεχίσω να αγοράζω την Χ όσο μου προσφέρει ικανοποιητικά 
προϊόντα 
1,000 .663 
Η Χ είναι μία μοναδική επωνυμία 1,000 .758 
Η Χ έχει μοναδική εικόνα επωνυμίας σε σύγκριση με τις ανταγωνιστικές 1,000 .789 
Μου αρέσει και εμπιστεύομαι την εταιρεία, η οποία κάνει τα προϊόντα Χ 1,000 .741 
Μου αρέσει η εικόνα της επωνυμίας Χ 1,000 .627 
Ορισμένα χαρακτηριστικά της επωνυμίας Χ έρχονται γρήγορα στο μυαλό 
μου 
1,000 .531 
Μπορώ να αναγνωρίσω την Χ μεταξύ άλλων ανταγωνιστικών επωνυμιών 1,000 .764 
Είμαι εξοικειωμένος με την Χ 1,000 .657 
Μπορώ να ανακαλέσω το σύμβολο ή το λογότυπο της Χ όταν δεν έχω 
οπτική επαφή με αυτήν 
1,000 .657 
Τα προϊόντα της επωνυμίας Χ έχουν πολύ καλή ποιότητα 1,000 .824 
Εμπιστεύομαι την ποιότητα των προϊόντων της επωνυμίας Χ 1,000 .820 
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Τα προϊόντα της Χ διαθέτουν εξαιρετικά χαρακτηριστικά 1,000 .727 
Τα προϊόντα με brand name είναι καλύτερης ποιότητας 1,000 .518 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
Στη συνέχεια, για να κατανοήσουμε ποιες μεταβλητές αξίζει να ερμηνευτούν 
απαιτείται η εξέταση των eigenvalues από τον πίνακα της Total Variance Explained 
(Πίνακας 61), Σύμφωνα με τον Πίνακα 61, οι eigenvalues παρουσιάζουν τη 
διακύμανση των μεταβλητών οι οποίες μπορούν να αντιστοιχιστούν με τους εκάστοτε 
παράγοντες, όσο μεγαλύτερη είναι η τιμή της eigenvalue, τόσο μεγαλύτερη είναι η 
διακύμανση (Hair και συνεργάτες, 2010).  
Πίνακας 61: Συνολική Εξηγούμενη Διακύμανση  
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 
Rotation Sums of Squared 
Loadings 
Total 
% of 
Variance 
Cumulative 
% 
Total 
% of 
Variance 
Cumulative 
% 
Total 
% of 
Variance 
Cumulative 
% 
1 
9,507 35,212 35,212 9,507 35,212 35,212 3,730 13,813 13,813 
2 
2,444 9,052 44,265 2,444 9,052 44,265 3,319 12,294 26,107 
3 
1,781 6,598 50,862 1,781 6,598 50,862 3,045 11,278 37,385 
4 
1,293 4,787 55,650 1,293 4,787 55,650 2,703 10,011 47,396 
5 
1,249 4,625 60,274 1,249 4,625 60,274 2,400 8,888 56,284 
6 
1,100 4,073 64,347 1,100 4,073 64,347 2,177 8,064 64,347 
7 
0,912 3,376 67,724       
8 
0,881 3,262 70,986       
9 
0,817 3,025 74,011       
10 
0,669 2,479 76,490       
11 
0,614 2,273 78,763       
12 
0,557 2,062 80,825       
13 
0,522 1,933 82,758       
14 
0,504 1,866 84,624       
15 
0,476 1,761 86,385       
16 
0,449 1,664 88,049       
17 
0,420 1,556 89,605       
18 
0,407 1,507 91,112       
19 
0,368 1,364 92,476       
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20 
0,317 1,173 93,649       
21 
0,306 1,133 94,782       
22 
0,301 1,115 95,897       
23 
0,270 0,998 96,895       
24 
0,251 0,930 97,825       
25 
0,233 0,864 98,688       
26 
0,200 0,739 99,428       
27 
0,155 0,572 100,000       
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
Παραπάνω, στον Πίνακα 62, παρουσιάζονται και οι 27 μεταβλητές. Για την 
ανάλυση κρατάμε τους παράγοντες που έχουν eigenvalue μεγαλύτερο από 1, οπότε 
θα ερμηνευτούν οι 6 πρώτοι, οι οποίοι εξηγούν το 64,347% της συνολικής 
διακύμανσης. 
Στη συνέχεια της ανάλυσης των παραγόντων ακολουθεί η μήτρα μετά την 
περιστροφή (rotated component matrix). Η μήτρα περιστροφής περιλαμβάνει τους 6 
παράγοντες, τις μεταβλητές από τις οποίες αποτελούνται οι παράγοντες και τα factor 
loadings που είναι ο βαθμός συσχέτισης κάθε μεταβλητής με τον εκάστοτε 
παράγοντα.  
Σύμφωνα με τον Πίνακα 62, ο πρώτος παράγοντας εξηγεί το 35,212% της 
συνολικής διακύμανσης και αποτελείται από 7 μεταβλητές. Οι πιο σημαντικές 
μεταβλητές αυτού του παράγοντα που αναφέρονται στην εικόνα της επωνυμίας είναι: 
«Η επωνυμία Χ είναι καθιερωμένη στην αγορά» (0.748), «Η Χ έχει κομψά ρούχα» 
(0.744), «Η Χ έχει μοντέρνα ρούχα και τις τελευταίες τάσεις της μόδας» (0.702). 
Αυτές είναι και οι μεταβλητές που οδηγούν στην βελτίωση της εικόνας μίας 
επωνυμίας, καθώς είναι αυτές που δίνουν μεγαλύτερη βαρύτητα οι καταναλωτές.  
Ο δεύτερος παράγοντας εξηγεί το 9,052% της συνολικής διακύμανσης και 
αποτελείται από 4 μεταβλητές, οι οποίες αναφέρονται στην αντιλαμβανομένη 
ποιότητα της επωνυμίας. Οι μεταβλητές που συμπεριλαμβάνονται σε αυτόν τον 
παράγοντα είναι: «Τα προϊόντα της επωνυμίας Χ έχουν πολύ καλή ποιότητα» (0.833), 
«Εμπιστεύομαι την ποιότητα των προϊόντων της επωνυμίας Χ» (0.821), «Τα προϊόντα 
της Χ διαθέτουν εξαιρετικά χαρακτηριστικά» (0.749), «Τα προϊόντα με brand name 
είναι καλύτερης ποιότητας» (0.607). Με βάση τα παραπάνω και σύμφωνα με τον 
119 
 
Aaker (1991), η αντιλαμβανόμενη ποιότητα αποτελεί μία από τις βασικές διαστάσεις 
της υπεραξίας της επωνυμίας και ένα πολύ σημαντικό κίνητρο αγοράς. 
Ο τρίτος παράγοντας εξηγεί το 6,598% της συνολικής διακύμανσης και 
αποτελείται από 5 μεταβλητές, οι οποίες αναφέρονται στις δύο διαστάσεις της 
υπεραξίας της επωνυμίας, την προσήλωση στην επωνυμία και τους συσχετισμούς με 
την επωνυμία. Οι πιο σημαντικές μεταβλητές εδώ είναι: «Η επωνυμία Χ είναι η 
πρώτη μου επιλογή όταν αγοράζω ρούχα» (0.738), «Συστήνω την επωνυμία Χ στους 
φίλους μου» (0.732), «Θα συνεχίσω να αγοράζω την Χ όσο μου προσφέρει 
ικανοποιητικά προϊόντα» (0.699). Συνεπώς, συμπεραίνουμε ότι υπάρχει συσχέτιση 
μεταξύ της προσήλωσης και των συσχετισμών με την επωνυμία. 
Ο τέταρτος παράγοντας αποτελείται από 5 μεταβλητές, οι οποίες αναφέρονται 
στην προσήλωση στην επωνυμία και εξηγούν το 4,787% της συνολικής διακύμανσης. 
Οι πιο σημαντικές μεταβλητές αυτού του παράγοντα είναι «Προτιμώ να μην αγοράσω 
από το να αγοράσω άλλη επωνυμία» (0.740), «Θεωρώ τον εαυτό μου προσηλωμένο 
στην επωνυμία Χ» (0.707). Συμπεραίνουμε, λοιπόν, ότι οι ερωτηθέντες έχουν έντονα 
συναισθήματα για την προσήλωση σε μία συγκεκριμένη επωνυμία.  
Ο πέμπτος παράγοντας εξηγεί το 4,625% της συνολικής διακύμανσης και 
αποτελείται από 4 μεταβλητές, οι οποίες αναφέρονται στην αναγνωρισιμότητα της 
επωνυμίας. Οι πιο σημαντικές μεταβλητές είναι: «Μπορώ να αναγνωρίσω την Χ 
μεταξύ άλλων ανταγωνιστικών επωνυμιών» (0.754), «Μπορώ να ανακαλέσω το 
σύμβολο ή το λογότυπο της Χ όταν δεν έχω οπτική επαφή με αυτήν» (0.733). Και 
εδώ συμπεραίνουμε ότι οι ερωτηθέντες δίνουν μεγάλη σημασία στην 
αναγνωρισιμότητα και την παρουσία της επωνυμίας στο μυαλό τους. 
Ο έκτος παράγοντας εξηγεί το 4,073% της συνολικής διακύμανσης και 
αποτελείται από 2 μεταβλητές, οι οποίες αναφέρονται στους συσχετισμούς με την 
επωνυμία. Οι δύο αυτές μεταβλητές είναι: «Η Χ έχει μοναδική εικόνα επωνυμίας σε 
σύγκριση με τις ανταγωνιστικές» (0.776), «Η Χ είναι μία μοναδική επωνυμία» 
(0.771).  
Πίνακας 62: Περιστρεφόμενη Μήτρα Συνιστωσών 
Παράγοντες Επιμέρους Μεταβλητές Factor Loadings 
Παράγοντας 1 (εξηγούν το 
35,212% της συνολικής 
διακύμανσης) 
Η επωνυμία Χ είναι 
καθιερωμένη στην αγορά 
.748 
Η Χ έχει κομψά ρούχα .744 
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Η Χ έχει μοντέρνα ρούχα και 
τις τελευταίες τάσεις της 
μόδας 
.702 
Η Χ έχει καθαρή εικόνα .675 
Η Χ είναι γνωστή και έχει 
κύρος 
.656 
Η Χ είναι φημισμένη για την 
ποιότητα 
.576 
Η Χ έχει διαφοροποιημένη 
εικόνα σε σύγκριση με τις 
εναλλακτικές 
.516 
Παράγοντας 2 (εξηγούν το 
9,052% της συνολικής 
διακύμανσης) 
Τα προϊόντα της επωνυμίας 
Χ έχουν πολύ καλή ποιότητα 
.833 
Εμπιστεύομαι την ποιότητα 
των προϊόντων της 
επωνυμίας Χ 
.821 
Τα προϊόντα της Χ διαθέτουν 
εξαιρετικά χαρακτηριστικά 
.749 
Τα προϊόντα με brand name 
είναι καλύτερης ποιότητας 
.607 
Παράγοντας 3 (εξηγούν το 
6,598% της συνολικής 
διακύμανσης)  
Η επωνυμία Χ είναι η πρώτη 
μου επιλογή όταν αγοράζω 
ρούχα 
.738 
Συστήνω την επωνυμία Χ 
στους φίλους μου 
.732 
Θα συνεχίσω να αγοράζω 
την Χ όσο μου προσφέρει 
ικανοποιητικά προϊόντα 
.699 
Μου αρέσει η εικόνα της 
επωνυμίας Χ 
.564 
Μου αρέσει και 
εμπιστεύομαι την εταιρεία, 
η οποία κάνει τα προϊόντα Χ 
.545 
Παράγοντας 4 (εξηγούν το 
4,787% της συνολικής 
διακύμανσης) 
Προτιμώ να μην αγοράσω 
από το να αγοράσω άλλη 
επωνυμία 
.740 
Θεωρώ τον εαυτό μου 
προσηλωμένο στην 
επωνυμία Χ 
.707 
Αγοράζω μόνο την επωνυμία 
Χ σε αυτή την κατηγορία 
προϊόντων 
.651 
Θα αγοράσω την Χ ακόμα 
και αν η τιμή είναι 
υψηλότερη από αυτή των 
ανταγωνιστών 
.609 
Εάν η Χ δεν είναι διαθέσιμη, 
θα την αγοράσω άλλη φορά 
.500 
Παράγοντες 5 (εξηγούν το 
4,625% της συνολικής 
διακύμανσης) 
Μπορώ να αναγνωρίσω την 
Χ μεταξύ άλλων 
ανταγωνιστικών επωνυμιών 
.754 
121 
 
Μπορώ να ανακαλέσω το 
σύμβολο ή το λογότυπο της 
Χ όταν δεν έχω οπτική 
επαφή με αυτήν 
.733 
Είμαι εξοικειωμένος με την Χ .587 
Ορισμένα χαρακτηριστικά 
της επωνυμίας Χ έρχονται 
γρήγορα στο μυαλό μου 
.530 
Παράγοντας 6 (εξηγούν το 
4,073% της συνολικής 
διακύμανσης) 
Η Χ έχει μοναδική εικόνα 
επωνυμίας σε σύγκριση με 
τις ανταγωνιστικές 
.776 
 Η Χ είναι μία μοναδική 
επωνυμία 
.771 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 
4.1. Συμπεράσματα 
Στόχος της έρευνας ήταν η σκιαγράφηση της συμπεριφοράς των 
καταναλωτών απέναντι στην εικόνα της επωνυμίας. Αρχικά, εξετάστηκε η 
βιβλιογραφία που σχετίζεται με το αντικείμενο της μελέτης. Με βάση την 
βιβλιογραφική ανασκόπηση έγινε προσπάθεια να εξετασθεί με ποιο τρόπο η εικόνα 
της επωνυμίας συνδέεται με την καταναλωτική συμπεριφορά και κατά πόσο την 
επηρεάζει. Αυτό πραγματοποιήθηκε με τη χρήση ενός δομημένου ερωτηματολογίου 
68 ερωτήσεων, το οποίο διανεμήθηκε ηλεκτρονικά τόσο σε Έλληνες, όσο και σε 
Ολλανδούς καταναλωτές. Στη συνέχεια, θα περιγραφούν συνοπτικά τα αποτελέσματα 
της παρούσας έρευνας.  
Στην έρευνα αυτή συμμετείχαν 502 καταναλωτές, εκ των οποίων 315 ήταν 
Έλληνες και 187 Ολλανδοί. Το δείγμα αποτελείται από 68,3% γυναίκες (215 άτομα) 
και 31,7% άνδρες (100 άτομα) για την Ελλάδα, ενώ το 58,8% του δείγματος της 
Ολλανδίας είναι άνδρες (77 άτομα) και οι γυναίκες αποτελούν το 58,8% (110 άτομα). 
Ως προς την ηλικία το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος και στις δύο χώρες ανήκει 
στην ηλικιακή ομάδα από 25 έως 34 ετών με ποσοστά 43,8% (138 άτομα) στην 
Ελλάδα και 31% (58 άτομα) στην Ολλανδία. Και στις δύο χώρες οι άγαμοι αποτελούν 
το μεγαλύτερο ποσοστό με 51,7% (163 άτομα) στην Ελλάδα και 55,6% (104 άτομα) 
στην Ολλανδία. Όσον αφορά το εισόδημα και το επάγγελμα παρατηρούμε διαφορές 
στις δύο χώρες, γεγονός απόλυτα δικαιολογημένο αν αναλογιστούμε τη γενική 
οικονομική κατάσταση που επικρατεί στην Ελλάδα τα τελευταία χρόνια. Στο 
εισόδημα παρατηρείται συγκέντρωση των απαντήσεων στις δύο πρώτες κατηγορίες 
στην Ελλάδα, με την πλειοψηφία να απαντά ότι έχει εισόδημα 10.000€ έως 24.999€ 
(45,1% δηλαδή 142 άτομα), ενώ στην Ολλανδία επικρατούσα τιμή είναι το εισόδημα 
από 25.000€ έως 49.999€, με ποσοστό 36,4% (68 άτομα). Αναφορικά με το 
επάγγελμα το μεγαλύτερο ποσοστό και στις δύο χώρες αποτελούν οι μισθωτοί 
ιδιωτικού τομέα με 31,4% (99 άτομα) στην Ελλάδα και 34,8% (65 άτομα) στην 
Ολλανδία. Η διαφορά εδώ παρατηρείται στο ποσοστό των ανέργων, το οποίο στην 
Ελλάδα φτάνει το 11,4% του δείγματος (36 άτομα), ενώ στην Ολλανδία είναι μόλις 
1,6% (3 άτομα). Τέλος, σχετικά με την εκπαίδευση έχουμε επίσης παρόμοια ποσοστά, 
με την πλειοψηφία και στις δύο χώρες να έχουν πτυχίο Πανεπιστημίου με ποσοστά 
πάνω από 44%.  
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Στο δεύτερο μέρος της έρευνας, που αφορά την καταναλωτική συμπεριφορά, 
δεν παρατηρηθήκαν αρκετές διαφορές μεταξύ των καταναλωτών των δύο χωρών. Και 
στις δύο χώρες οι ερωτηθέντες δήλωσαν ότι κάνουν αγορές ρούχων μία φορά στους 
δύο μήνες με ποσοστά 26,3% (83 άτομα) στην Ελλάδα και 32,1% (60 άτομα) στην 
Ολλανδία. Στην ερώτηση για το πόσα χρήματα ξοδεύουν μηνιαίως για ρούχα, οι 
Έλληνες καταναλωτές απάντησαν ότι δίνουν λιγότερα από 50€ με ποσοστό 46% (145 
άτομα), ενώ οι Ολλανδοί από 50€ έως 100€ με ποσοστό 40,1% (75 άτομα), το οποίο 
δικαιολογείται βάση του υψηλότερου ετήσιου εισοδήματος.  
Όσον αφορά το πόσο επηρεάζει η εμπορική ονομασία την απόφαση αγοράς 
ρούχων οι Έλληνες καταναλωτές απάντησαν λίγο ή καθόλου σε ποσοστό 55,5% (175 
άτομα), ενώ το αντίστοιχο ποσοστό για τους Ολλανδούς καταναλωτές είναι ακόμα 
μεγαλύτερο και φτάνει το 68,5% (128 άτομα). Όποτε και στις χώρες η πλειοψηφία 
του δείγματος απάντησε ότι δεν επηρεάζεται από την εμπορική ονομασία. Στην 
ερώτηση αν αγοράζουν επώνυμα ρούχα, η πλειοψηφία των καταναλωτών στην 
Ελλάδα απάντησαν συνήθως ναι ή περιστασιακά με ποσοστό 71,4% (225 άτομα), ενώ 
αντίθετα η επικρατούσα τιμή στην Ολλανδία είναι το σπάνια με ποσοστό 40,6% (76 
άτομα). Στην ερώτηση για τη σημασία του να φοράς επώνυμα ρούχα, το μεγαλύτερο 
ποσοστό στην Ελλάδα απάντησε λίγο (41,3% δηλαδή 130 άτομα), ενώ στην 
Ολλανδία η πλειοψηφία δήλωσε ότι δεν είναι καθόλου σημαντικό με ποσοστό 66,3% 
(124 άτομα). Στη συνέχεια, για το αν είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν περισσότερο 
για μία γνωστή επωνυμία ρούχων, οι Έλληνες καταναλωτές απαντούν ίσως με 
ποσοστό 43,8% (138 άτομα), ενώ ένας στους δύο Ολλανδούς απάντα όχι (52,4% 
δηλαδή 98 άτομα). Και στις δύο χώρες η πλειοψηφία του δείγματος δηλώνει ότι είναι 
καταναλωτές ευαίσθητοι ως προς την τιμή με ποσοστό 82,2% (259 άτομα) στην 
Ελλάδα και 72,2% (135 άτομα) στην Ολλανδία. Γεγονός που δικαιολογεί και τις 
απαντήσεις στην επόμενη ερώτηση, που αφορά στο αν θα συνεχίσουν να αγοράζουν 
μία επωνυμία ρούχων αν πραγματοποιηθεί αύξηση των τιμών της, όπου πολύ μικρό 
ποσοστό δηλώνουν ότι θα συνεχίσουν να επιλέγουν την ίδια επωνυμία ανεξάρτητα 
από την αύξηση (2,5% στην Ελλάδα και 5,3% στην Ολλανδία), ενώ η πλειοψηφία 
απαντά ότι παίζει ρόλο το ποσοστό της αύξησης ή ότι θα σταματήσουν να την 
επιλέγουν.  
Σε ερώτηση για το τι θεωρούν ότι είναι σημαντικό χαρακτηριστικό για μια 
επωνυμία ρούχων, οι καταναλωτές των δύο χωρών έχουν κοινές απόψεις, 
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υποστηρίζοντας ότι μεγάλη σημασία έχει η ποιότητα των ρούχων αλλά και η τιμή 
(συγκέντρωσαν μέσους όρους κοντά στο 4 στην κλίμακα Likert που με 5 
βαθμολογείται το συμφωνώ απόλυτα), ενώ δεν θεωρούν σημαντικά τις στρατηγικές 
επικοινωνίας και το αν το εκάστοτε επώνυμο προϊόν (brand) έχει ελκυστικό λογότυπο 
(μέσοι όροι κοντά στο 2 στην κλίμακα Likert που με 1 βαθμολογείται το διαφωνώ 
απόλυτα). Σε αντίστοιχα συμπεράσματα έχουν καταλήξει και οι Koca και Koc (2016), 
όπου το δείγμα και της δικής τους έρευνας κατέταξε την ποιότητα ως το πιο 
σημαντικό χαρακτηριστικό για μία επωνυμία ρούχων.  Στην ερώτηση για το αν 
επηρεάζει η χώρα προέλευσης την απόφαση αγοράς, οι Έλληνες καταναλωτές είναι 
μοιρασμένοι στις τρεις διαθέσιμες επιλογές (ναι, όχι, ίσως) με ελαφρύ προβάδισμα να 
έχει το ίσως με 35,9% (113 άτομα), ενώ οι Ολλανδοί απαντούν ότι δεν επηρεάζει η 
χώρα προέλευσης με ποσοστό 42,2% (79 άτομα). Αντίστοιχα αποτελέσματα είχε και 
η έρευνα των Balakrishnan και Davey (2017), όπου οι απαντήσεις των ερωτηθέντων 
μοιράσθηκαν στις δυο διαθέσιμες επιλογές (ναι, όχι). Σε ερώτηση για το αν πιστεύετε 
ότι με την αύξηση του εισοδήματος δίνετε μεγαλύτερη έμφαση στην επωνυμία, και 
στις δύο χώρες απαντούν ναι με ποσοστό 37,1% (117 άτομα) στην Ελλάδα και 45,5% 
(85 άτομα) στην Ολλανδία. Αντίστοιχα αποτελέσματα είχε και η έρευνα των 
Balakrishnan και Davey (2017), όπου η συντριπτική πλειοψηφία του δείγματος τους 
πιστεύει ότι με την αύξηση του εισοδήματος δίνεται μεγαλύτερη έμφαση στις 
επωνυμίες. Ακόμα μία διαφορά παρατηρείται σε ερώτηση για το που δίνουν έμφαση 
οι καταναλωτές κάθε χώρας, με την πλειοψηφία των Ελλήνων να δίνει έμφαση και 
στην τιμή και την επωνυμία με ποσοστό 68,3% (201 άτομα), ενώ οι Ολλανδοί είναι 
μοιρασμένοι στο ότι δίνουν έμφαση μόνο στην τιμή (42,8% δηλαδή 80 άτομα) και 
στο ότι δίνουν έμφαση και στην τιμή και στην επωνυμία (43,9% δηλαδή 82 άτομα). 
Αναφορικά με το πόσο επηρεάζουν κάποιοι παράγοντες την καταναλωτική 
συμπεριφορά, και στις δύο χώρες παρατηρούνται κοινές επιδράσεις, με το εισόδημα 
και την ποιότητα των ρούχων να είναι στην κορυφή. 
Στο τρίτος μέρος της έρευνας, που αφορά τους παράγοντες που επηρεάζουν 
την καταναλωτική συμπεριφορά, τα αποτελέσματα είναι πολύ κοντά και για τις δύο 
χώρες, με τους Έλληνες καταναλωτές να έχουν ελαφρώς υψηλότερους μέσους όρους 
συμφωνίας όσον αφορά την εικόνα της επωνυμίας, ωστόσο και οι μέσοι όροι των 
Ολλανδών είναι αρκετά ψηλά. Στις ερωτήσεις που αφορούν την προσήλωση στην 
επωνυμία παρατηρούμε χαμηλότερους μέσους όρους ενώ εδώ οι Ολλανδοί 
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καταναλωτές παρουσιάζουν υψηλότερους μέσους όρους από τους Έλληνες. Αρκετά 
υψηλά βρίσκονται οι τελευταίες ερωτήσεις, δηλαδή «Η επωνυμία Χ είναι η πρώτη 
μου επιλογή όταν αγοράζω ρούχα», «Συστήνω την επωνυμία Χ στους φίλους μου» 
και «Θα συνεχίζω να αγοράζω την Χ όσο μου προσφέρει ικανοποιητικά προϊόντα». 
Όσον αφορά τους συσχετισμούς με την επωνυμία, παρατηρούμε ότι οι ερωτήσεις που 
δηλώνουν ότι η Χ είναι μοναδική ή έχει μοναδική εικόνα συγκεντρώνουν 
χαμηλότερους μέσους όρους από τις άλλες δύο που δηλώνουν την αρέσκεια της 
επωνυμίας χωρίς να τίθεται θέμα σύγκρισης. Στις ερωτήσεις για την 
αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας παρατήσουμε επίσης πολύ κοινούς μέσους όρους 
στις δύο χώρες και στην πρώτη θέση βρίσκεται η εξοικείωση με την επωνυμία Χ. Τα 
αποτελέσματα αυτής της έρευνας συμβαδίζουν με αυτά των Malik και συνεργατών 
(2013) οι οποίοι επισήμαναν τη σημασία της προώθησης και βελτίωσης της 
αναγνωρισιμότητας και προσήλωσης στην επωνυμία ώστε να ενισχυθεί η 
καταναλωτική συμπεριφορά στη βιομηχανία της μόδας. Τέλος, στην 
αντιλαμβάνομενη ποιότητα εμφανίζονται οι υψηλότεροι μέσοι με ελάχιστες διαφορές 
στις δύο χώρες και την πρώτη θέση καταλαμβάνει η εμπιστοσύνη στην ποιότητα των 
προϊόντων της επωνυμίας Χ. Αντίστοιχα ευρήματα είχαν η De Canniere και οι 
συνεργάτες της (2010), οι οποίοι συμπέραναν ότι η αντιλαμβανομένη ποιότητα 
προβλέπει σε μεγάλο βαθμό την αγοραστική συμπεριφορά.   
Στο υποκεφάλαιο της συγκριτικής στατιστικής ανάλυσης έχουν 
πραγματοποιηθεί συσχετίσεις θέσεων με την ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα». 
Από εκεί είναι φανερό ότι οι μεταβλητές που αφορούν την εικόνα της επωνυμίας, 
σχετίζονται στατιστικά με την ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα». Πιο 
συγκεκριμένα, η ερώτηση «Αγοράζετε επώνυμα ρούχα» σχετίζεται με τις προτάσεις 
«Η Χ έχει μοναδική εικόνα επωνυμίας σε σύγκριση με τις ανταγωνιστικές», «Η Χ 
έχει καθαρή εικόνα επωνυμίας», «Η Χ είναι φημισμένη για την ποιότητα», «Η Χ 
είναι γνωστή και έχει κύρος». Τα αποτελέσματα της έρευνας συμφωνούν με αυτά των 
Malik και συνεργατών (2013) που παρατήρησαν ότι η εικόνα επωνυμίας έχει έντονο 
θετικό αντίκτυπο στην καταναλωτική συμπεριφορά, καθώς είναι μια σιωπηρή 
συσκευή που μπορεί να αλλάξει θετικά τις αγοραστικές συμπεριφορές των 
ανθρώπων. Τόσο οι Έλληνες, όσο και οι Ολλανδοί καταναλωτές γίνονται όλο και πιο 
συνειδητοί για τα επώνυμα προϊόντα (brands) για να αναδείξουν την προσωπικότητάς 
τους. Μετά από αυτά τα ευρήματα μπορούμε να συνοψίσουμε ότι αν οι άνθρωποι 
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γνωρίζουν πολύ καλά την επωνυμία, έχουν καλή αντιλαμβανόμενη ποιότητα της 
επωνυμίας και είναι προσηλωμένοι στην επωνυμίας τότε αυτομάτως η εικόνα της θα 
είναι όλο και πιο ισχυρή στο μυαλό τους και η συγκεκριμένη επωνυμία θα γίνει μέρος  
της αγοραστική τους συμπεριφορά.    
Τέλος, από την παραγοντική ανάλυση συμπεραίνουμε ότι οι μεταβλητές «Η 
επωνυμία Χ είναι καθιερωμένη στην αγορά» (0.748), «Η Χ έχει κομψά ρούχα» 
(0.744), «Η Χ έχει μοντέρνα ρούχα και τις τελευταίες τάσεις της μόδας» (0.702) είναι 
οι σημαντικότερες καθώς είναι αυτές που δίνουν μεγαλύτερη βαρύτητα οι 
καταναλωτές. Ως προς την αντιλαμβανόμενη ποιότητα, οι μεταβλητές που 
θεωρούνται σημαντικότερες είναι: «Τα προϊόντα της επωνυμίας Χ έχουν πολύ καλή 
ποιότητα» (0.833), «Εμπιστεύομαι την ποιότητα των προϊόντων της επωνυμίας Χ» 
(0.821). Εδώ παρατηρούμε και τα υψηλότερα factor loadings, γεγονός που τονίζει τη 
μεγάλη σημασία που δείχνουν οι καταναλωτές στην ποιότητα. Επιπλέον, από τον 
τρίτο παράγοντα του Rotated Component Matrix συμπεραίνουμε ότι υπάρχει 
συσχέτιση μεταξύ της προσήλωσης και των συσχετισμών με την επωνυμία, ενώ από 
τα υψηλά factor loadings του πέμπτου παράγοντα συνεπάγεται ότι οι ερωτώμενοι 
δίνουν μεγάλη σημασία στην αναγνωρισιμότητα και την παρουσία της επωνυμίας στο 
μυαλό τους. Τα ευρήματα αυτά συμφωνούν με αυτά των Tong & Hawley (2009), οι 
οποίοι διαπίστωσαν ότι υπάρχει συσχέτιση μεταξύ των συσχετισμών με την επωνυμία 
και την προσήλωση στην επωνυμία. Επιπλέον, τα εμπειρικά δεδομένα και οι 
στατιστικοί έλεγχοι σε αυτή τη μελέτη δεν παρείχαν αρκετή υποστήριξη για τη θετική 
και άμεση σχέση ανάμεσα στην αντιλαμβανόμενη ποιότητα και την 
αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας, υποδεικνύοντας ότι η υψηλή ποιότητα ή η 
εμπορική ονομασία από μόνα τους δεν αποτελούν εγγύηση επιτυχημένης επωνυμίας 
στη βιομηχανία της μόδας. Αυτό το αποτέλεσμα είναι επίσης σύμφωνο με μερικές 
προηγούμενες μελέτες (Υοο και συνεργάτες, 2000, Tong & Hawley, 2009). 
Η δημιουργία θετικής εικόνας επωνυμίας πρέπει να είναι προτεραιότητα για 
τους ειδικούς του Μάρκετινγκ. Η προσπάθεια αυτή θα είναι περισσότερο καρποφόρα 
εάν οι παραπάνω πρακτικές συνοδευτούν με επικοινωνία όσον αφορά την επωνυμία 
με τους στοχευόμενους καταναλωτές. Αυτή η μελέτη βοηθά τους σχετιζόμενους με τη 
βιομηχανία της μόδας να εστιάσουν στο πως μπορεί η εικόνα της επωνυμίας να 
κατευθύνει την καταναλωτική συμπεριφορά προς τις επωνυμίες τους.  
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4.2. Προτάσεις για μελλοντική έρευνα 
Μελλοντικά θα μπορούσε να πραγματοποιηθεί αντίστοιχη έρευνα σε 
περισσότερες χώρες έτσι ώστε να υπάρχουν στοιχεία από περισσότερους 
πολιτισμούς. Σημαντικό θα ήταν να επιλεγούν χώρες που φημίζονται για την σχέση 
τους με τη μόδα, όπως για παράδειγμα η Ιταλία ή η Γαλλία, έτσι ώστε να υπάρχουν 
ξεκάθαρες διαφορές. Επίσης, χώρες εκτός Ευρώπης θα παρουσιάζουν επίσης 
μεγαλύτερες διαφορές λόγω κουλτούρας, θρησκείας αλλά και τρόπου ζωής.   
Από την άλλη πλευρά, όσον αφορά το δείγμα, και ιδιαίτερα της Ολλανδία θα 
μπορούσε να αυξηθεί το μέγεθος του (187 έναντι 315 της Ελλάδας). Αυτό έγινε παρά 
τις προσπάθειες διακίνησης του ηλεκτρονικού ερωτηματολογίου σε μεγάλο αριθμό 
ομάδων στο facebook αλλά και προσπάθειας προσέγγισης κόσμου μέσω έντυπων 
ερωτηματολογίων. Στο κομμάτι αυτό έπαιξε σημαντικό ρόλο κυρίως η αδιαφορία ή 
μη εμπιστοσύνη χρηστών του διαδικτύου αλλά και ίσως το μέγεθος του 
ερωτηματολογίου. Πιθανόν, αντίστοιχες μελλοντικές έρευνες θα πρέπει να 
διεξαχθούν σε συνεργασία πανεπιστημίων μεταξύ διαφορετικών χωρών, ώστε το 
καθένα να αναλάβει το δείγμα που του αντιστοιχεί. Παράλληλα, η μείωση της έκταση 
του ερωτηματολόγιου θα μπορούσε να δημιουργήσει μία θετικότερη προδιάθεση 
απέναντι στην έρευνα.    
Κλείνοντας, οι θεωρίες που παρουσιάζονται σε αυτήν την διπλωματική 
αποτελούν τη βάση για την πραγματοποίηση του πρώτου βήματος που αναλύει την 
επίδραση της εικόνας της επωνυμίας στην καταναλωτική συμπεριφορά. Οι ίδιες 
θεωρίες μπορεί να χρησιμοποιηθούν για περαιτέρω έρευνες προκειμένου να 
αποδειχθούν ή να απορριφθούν τα ευρήματα που παρουσιαστήκαν προηγουμένως. 
Για βαθύτερη κατανόηση και αντιπροσωπευτικότερα ευρήματα μπορεί να 
χρησιμοποιηθούν και άλλες θεωρίες.  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
Ερωτηματολόγιο στα ελληνικά 
Α) ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
1. Πόσο συχνά αγοράζετε ρούχα? 
 Μία φορά τη βδομάδα 
 Μία φορά ανά δύο βδομάδες 
 Μία φορά το μήνα 
 Μία φορά στους δύο μήνες 
 Μία φορά στους τρεις μήνες 
 Ποτέ 
 Άλλο  
 
2. Ποια είναι η προτιμώμενη σας επωνυμία ρούχων; 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
3. Πόσο χρήματα ξοδεύετε για ρούχα ανά μήνα? 
 <50€ 
 50-100€ 
 101-200€  
 201-300€  
 301-500€ 
 501-700€ 
 701-900€ 
 901-1100€ 
 >1100€ 
4. Σε ποιο βαθμό η εμπορική ονομασία της επωνυμίας (brand name) 
επηρεάζει την απόφαση αγοράς ρούχων;  
 Καθόλου 
 Λίγο 
 Αρκετά 
 Πολύ 
 Πάρα πολύ 
5. Αγοράζετε επώνυμα ρούχα; 
 Ναι, πάντα 
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 Συνήθως ναι 
 Περιστασιακά 
 Σπάνια 
 Ποτέ 
6. Πόσο σημαντικό είναι για εσάς να φοράτε επώνυμα ρούχα; 
 Καθόλου 
 Λίγο 
 Αρκετά 
 Πολύ 
 Πάρα Πολύ 
7. Θα πληρώνατε περισσότερο για μία γνωστή επωνυμία ρούχων; 
 Ναι     Όχι     Ίσως 
8. Είστε καταναλωτής ευαίσθητος ως προς την τιμή; 
 Ναι     Όχι     Δεν απαντώ 
9. Θα συνεχίζετε να αγοράζετε την ίδια επωνυμία εάν αυξηθεί η τιμή; 
 Μέχρι ένα ορισμένο όριο αύξησης των τιμών 
 Ναι, ανεξάρτητα από την αύξηση των τιμών 
 Όχι, μπορεί να ψάξω για εναλλακτικές επιλογές  
10. Πόσο σημαντικά είναι τα παρακάτω χαρακτηριστικά μίας επωνυμίας για 
εσάς? 
 Καθόλου        Πάρα πολύ 
Ποιότητα 1   2   3   4   5 
Στρατηγικές επικοινωνίας 1   2   3   4   5 
Τιμή 1   2   3   4   5 
Φήμη 1   2   3   4   5 
Ατμόσφαιρα στα καταστήματα 
λιανικής (π.χ. διακόσμηση, μουσική, 
εξυπηρέτηση πελατών) 
1   2   3   4   5 
Ελκυστικό λογότυπο 1   2   3   4   5 
Προσφορές και εκπτώσεις 1   2   3   4   5 
Διαθεσιμότητα 1   2   3   4   5 
 
11. Θεωρείται τους διάσημους καλούς πρεσβευτές για μία επωνυμία; 
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 Διαφωνώ απόλυτα 
 Διαφωνώ 
 Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 
 Συμφωνώ 
 Συμφωνώ απόλυτα 
12. Επηρεάζει η χώρα προέλευσης την απόφαση αγοράς? 
 Ναι 
 Όχι 
 Ίσως 
13. Πιστεύετε ότι με την αύξηση του εισοδήματος, οι άνθρωποι δίνουν 
μεγαλύτερη έμφαση στην επωνυμία; 
 Ναι      Όχι      Ίσως 
14. Επιλέξτε ένα από τα παρακάτω: 
 Δίνω έμφαση μόνο στην τιμή 
 Δίνω έμφαση μόνο στην επωνυμία 
 Δίνω έμφαση και στην τιμή και την επωνυμία 
 Δεν δίνω έμφαση στην τιμή και την επωνυμία 
15. Πόσο επηρεάζουν οι παρακάτω παράγοντες την καταναλωτική 
συμπεριφορά στην αγορά ρούχων;  
 Διαφωνώ απόλυτα         Συμφωνώ 
απόλυτα 
Οι τάσεις της μόδας 1   2   3   4   5 
Σύγκριση μεταξύ των 
εναλλακτικών επιλογών 
1   2   3   4   5 
Αγαπημένες επωνυμίες 1   2   3   4   5 
Εισόδημα  1   2   3   4   5 
Ποιότητα ρούχων 1   2   3   4   5 
Οικογένεια και στενός κύκλος  1   2   3   4   5 
Πολιτιστικές αξίες 1   2   3   4   5 
Κοινωνική θέση  1   2   3   4   5 
Ψυχολογική κατάσταση 1   2   3   4   5 
Η τιμή είναι καθοριστικός 
παράγοντας στην επιλογή μίας 
επωνυμίας 
1   2   3   4   5 
Η εμπορική ονομασία διεγείρει το 
ενδιαφέρον μου για την επιλογή 
μίας επωνυμίας 
1   2   3   4   5 
 
Β) Παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική συμπεριφορά  
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Εικόνα της επωνυμίας 
16. Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω; 
Ως επωνυμία Χ θεωρήστε την προτιμώμενη σας επωνυμία ρούχων 
 Διαφωνώ απόλυτα    Συμφωνώ απόλυτα 
Η επωνυμία Χ έχει διαφοροποιημένη 
εικόνα σε σύγκριση με άλλες 
ανταγωνιστικές 
1   2   3   4   5 
Η επωνυμία Χ έχει καθαρή εικόνα 1   2   3   4   5 
Η επωνυμία Χ είναι καθιερωμένη 
στην αγορά 
1   2   3   4   5 
Η επωνυμία Χ έχει μοντέρνα ρούχα 
και τις τελευταίες τάσεις της μόδας 
1   2   3   4   5 
Φήμη για ποιότητα 1   2   3   4   5 
Η επωνυμία Χ έχει κομψά ρούχα 1   2   3   4   5 
Η επωνυμία Χ έχει εκλεπτυσμένα 
σχέδια 
1   2   3   4   5 
Είναι γνωστή και έχει κύρος 1   2   3   4   5 
 
Προσήλωση στην επωνυμία 
17. Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω; 
Ως επωνυμία Χ θεωρήστε την προτιμώμενη σας επωνυμία ρούχων 
 Διαφωνώ απόλυτα     Συμφωνώ 
απόλυτα  
Αγοράζω μόνο την επωνυμία Χ σε 
αυτή την κατηγορία προϊόντων 
1   2   3   4   5 
Προτιμώ να μην αγοράσω από το 
να αγοράσω άλλη επωνυμία 
1   2   3   4   5 
Εάν η επωνυμία Χ δεν είναι 
διαθέσιμη, θα την αγοράσω άλλη 
φορά 
1   2   3   4   5 
Είμαι ακόμα πρόθυμος/η να 
αγοράσω την επωνυμία Χ ακόμα 
και αν η τιμή είναι υψηλότερη 
από αυτή των ανταγωνιστών 
1   2   3   4   5 
Θεωρώ τον εαυτό μου 
προσηλωμένο στην επωνυμία X 
1   2   3   4   5 
Όταν αγοράζω ρούχα η επωνυμία 
Χ είναι η πρώτη μου επιλογή 
1   2   3   4   5 
Θα ήθελα πολύ να συστήσω την 
επωνυμία Χ στους φίλους μου  
1   2   3   4   5 
Θα συνεχίσω να αγοράζω την 
επωνυμία Χ όσο μου προσφέρει 
ικανοποιητικά προϊόντα 
1   2   3   4   5 
 
Συσχετισμοί με την επωνυμία 
18. Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω; 
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Ως επωνυμία Χ θεωρήστε την προτιμώμενη σας επωνυμία ρούχων 
 Διαφωνώ απόλυτα    Συμφωνώ απόλυτα  
Η επωνυμία Χ είναι μία μοναδική 
επωνυμία 
1   2   3   4   5 
Η X έχει μοναδική εικόνα 
επωνυμίας σε σύγκριση με τις 
ανταγωνιστικές επωνυμίες 
1   2   3   4   5 
Μου αρέσει και εμπιστεύομαι την 
εταιρεία, η οποία κάνει τα 
προϊόντα Χ 
1   2   3   4   5 
Μου αρέσει η εικόνα της 
επωνυμίας Χ 
1   2   3   4   5 
 
Αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας 
19. Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω; 
Ως επωνυμία Χ θεωρήστε την προτιμώμενη σας επωνυμία ρούχων 
 Διαφωνώ απόλυτα    Συμφωνώ απόλυτα  
Ορισμένα χαρακτηριστικά της 
επωνυμίας Χ έρχονται στο μυαλό 
μου γρήγορα 
1   2   3   4   5 
Μπορώ να αναγνωρίσω την 
επωνυμία Χ μεταξύ άλλων 
ανταγωνιστικών επωνυμιών 
1   2   3   4   5 
Είμαι εξοικειωμένος με την 
επωνυμία Χ 
1   2   3   4   5 
Μπορώ να ανακαλέσω γρήγορα 
το σύμβολο ή το λογότυπο της 
επωνυμίας όταν δεν έχω οπτική 
επαφή με αυτήν 
1   2   3   4   5 
 
Αντιλαμβανόμενη ποιότητα της επωνυμίας 
20. Σε ποιο βαθμό συμφωνείτε με τα παρακάτω; 
Ως επωνυμία Χ θεωρήστε την προτιμώμενη σας επωνυμία ρούχων 
 Διαφωνώ απόλυτα    Συμφωνώ απόλυτα  
Τα προϊόντα της επωνυμίας Χ 
έχουν πολύ καλή ποιότητα 
1   2   3   4   5 
Εμπιστεύομαι την ποιότητα των 
προϊόντων της επωνυμίας Χ 
1   2   3   4   5 
Τα προϊόντα με εμπορική 
ονομασία είναι καλύτερης 
ποιότητας 
1   2   3   4   5 
Τα προϊόντα της επωνυμίας Χ 
διαθέτουν εξαιρετικά 
χαρακτηριστικά 
1   2   3   4   5 
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Γ) ΔΗΛΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 
21. Φύλο: 
 Άνδρας    Γυναίκα 
22. Ηλικία: 
 18-24 ετών 
 25-34 ετών 
 35-44 ετών 
 45-54 ετών 
 55-64 ετών 
 ≥65 ετών  
23. Οικογενειακή κατάσταση: 
 Έγγαμος/η  Άγαμος/η   Διαζευγμένος/η  Χήρος/α
   
24. Οικογενειακό ετήσιο εισόδημα:  
 <10.000€  
 10.000-24.999€ 
 25.000-49.999€ 
 50.000-74.999€ 
 75.000-99.999€ 
 ≥100.000€  
25. Επάγγελμα: 
 Μισθωτός δημόσιου τομέα 
 Μισθωτός ιδιωτικού τομέα 
 Ελεύθερος Επαγγελματίας 
 Φοιτητής/φοιτήτρια 
 Συνταξιούχος 
 Οικιακά 
 Άνεργος/η 
 Άλλο…………..(προσδιορίστε) 
26. Εκπαίδευση: 
 Απόφοιτος Γυμνασίου 
 Απόφοιτος Λυκείου 
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 ΤΕΙ/Πανεπιστήμιο 
 Μεταπτυχιακές σπουδές 
 Διδακτορικό 
 Μεταδιδακτορικό  
 Άλλο 
27. Εθνικότητα: 
………………………………………………………………………………………………………………………… 
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Ερωτηματολόγιο στα αγγλικά 
A) BUYING BEHAVIOR 
1. How often do you buy clothes?  
 Every week 
 twice a month 
 Once a month 
 Once in 2 months 
 Once in 3 months 
 Once in more than 3 months 
 Never 
 Other 
2. Which is your preferable brand of clothing? 
………………………………………………………………………………………………………………………… 
3. How much do you spend for clothes per month? 
 <50€ 
 50-100€ 
 101-200€  
 201-300€  
 301-500€ 
 501-700€ 
 701-900€  
 901-1100€ 
 >1100€ 
4. To what extent does the brand name influences your decision to buy 
clothes? 
 No effect 
 Weakly 
 Moderately  
 Strongly 
 Very strongly  
5. Do you buy branded clothes? 
 Yes always 
 Usually yes 
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 Occasionally 
 Rarely  
 Never 
6. How important is to wear brands?  
 Not at all important  
 Of little importance  
 Somehow important   
 Important  
 Very important 
7. Would you pay more for a well-known brand of clothing? 
 Yes     No     Maybe  
8. Are you a price sensitive consumer? 
 Yes     No     Can’t say 
9. Will you stick to the same brand if their price is increased? 
 Up to a certain limit in price increase 
 Yes, irrespective of the price increase 
 No, I may look for different products 
10. How important are the following characteristics of a brand for you? 
 Not important at all    very important 
Quality 
 
1   2   3   4   5 
Communication strategies 
 
1   2   3   4   5 
Competitive prices 
 
1   2   3   4   5 
Reputation 
 
1   2   3   4   5 
Atmosphere in retail stores 
(e.g. design, music, customer 
service)  
 
1   2   3   4   5 
Attractive logo 
 
1   2   3   4   5 
Free trails and discounts 1   2   3   4   5 
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Availability assortment 
 
1   2   3   4   5 
 
11. Are popular celebrities good brand ambassadors?  
 Strongly disagree 
 Disagree  
 Neutral 
 Agree 
 Strongly agree 
12. Does country of origin affect your product purchase decision? 
 Yes 
 No  
 Maybe 
13. Do you think with increase in income, people become more brand 
conscious? 
 Yes      No      Maybe 
14. Pick the right one: 
 You are only price conscious 
 You are only brand conscious 
 You are both price and brand conscious 
 You are neither price nor brand conscious 
15. What is the impact of the factors below on the consumer buying 
behavior? 
 Strongly disagree     strongly agree  
Fashion trends 1   2   3   4   5 
I compare the number between 
alternative choices 
1   2   3   4   5 
Favorite brands 1   2   3   4   5 
Personal income 1   2   3   4   5 
Quality 1   2   3   4   5 
Family and close circle  1   2   3   4   5 
Cultural values 1   2   3   4   5 
Social status  1   2   3   4   5 
Psychological situation 1   2   3   4   5 
Price is the moderator of brand 
choice 
1   2   3   4   5 
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Brand name stimulates my 
interest in choosing a brand 
1   2   3   4   5 
B) Factors influencing clothes buying decision 
Brand Image 
16. To what extent do you agree with following? 
As brand X consider your preferable brand of clothing 
 Strongly disagree     strongly agree  
Brand X has a differentiated image 
in comparison with the other brands 
1   2   3   4   5 
Brand X has a clean image 1   2   3   4   5 
Brand X is well established 1   2   3   4   5 
Brand X is fashionable and trendy 1   2   3   4   5 
Brand X has reputation for quality 1   2   3   4   5 
Brand X is elegant 1   2   3   4   5 
Brand X is well known and 
prestigious 
1   2   3   4   5 
 
Brand Loyalty 
17. To what extent do you agree with following? 
As brand X consider your preferable brand of clothing 
 Strongly disagree     strongly agree  
Buy only brand X in this product 
category 
1   2   3   4   5 
“Do without” rather than buy 
other brands 
1   2   3   4   5 
If brand X is not available, I will 
buy it another time 
1   2   3   4   5 
I am still willing to buy brand X 
even if its price is a little higher 
than that of its competitors 
1   2   3   4   5 
I consider myself to be loyal to X 1   2   3   4   5 
When buying clothing brand X 
would be my first choice 
1   2   3   4   5 
I would love to recommend 
brand X to my friends 
1   2   3   4   5 
I will keep on buying brand X as 
long as it provides me satisfied 
products 
1   2   3   4   5 
 
Brand Association 
18. To what extent do you agree with following? 
As brand X consider your preferable brand of clothing 
 Strongly disagree     strongly agree  
Brand X is a unique brand 1   2   3   4   5 
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Brand X has very unique brand 
image, compared to competing 
brands 
1   2   3   4   5 
I like and trust the company, 
which makes X products 
1   2   3   4   5 
I like the brand image of X 1   2   3   4   5 
 
Brand Awareness 
19. To what extent do you agree with following? 
As brand X consider your preferable brand of clothing 
 Strongly disagree     strongly agree  
Some characteristics of X come 
to my mind quickly 
1   2   3   4   5 
I can recognize brand X quickly 
among other competing brands 
1   2   3   4   5 
I am familiar with brand X 1   2   3   4   5 
I can quickly recall the symbol or 
logo of a brand when I don’t 
have eye contact with this brand 
1   2   3   4   5 
 
Perceived Brand Quality 
20. To what extent do you agree with following? 
As brand X consider your preferable brand of clothing 
 Strongly disagree     strongly agree  
Products from X would be of very 
good quality 
1   2   3   4   5 
I trust the quality of products 
from X 
1   2   3   4   5 
Brand name products are better 
quality 
1   2   3   4   5 
Products from X offer excellent 
features 
1   2   3   4   5 
 
C) DEMOGRAPHICS 
21.What is your gender? 
 Male    Female   Unspecified 
22. What is your age? 
 18-24 years  
 25-34 years  
 35-44 years  
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 45-54 years 
 55-64 years 
 ≥65 years  
23. What is your marital status? 
 Single 
 Married 
 Divorced 
 Widowed  
24. What is your annual household income? 
 <10.000€      
 10.000-24.999€  
 25.000-49.999€     
 50.000-74.999€   
 75.000-99.999€     
 ≥100.000€  
25. What is your employment status? 
 Student  
 Homemaker  
 Employed in private sector  
 Employed in public sector 
 Unemployed 
 Retired 
 Other, specify _________   
 
26. What is the highest degree or school level you have completed? 
Educational background 
 Primary School  
 Secondary School  
 Bachelor’s Degree   
 Master’s Degree 
 PhD 
 PostDoc 
 Other 
27. What is your nationality? 
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………………………………………………………………………………………………………………………… 
